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BEVEZETES

Napjainkban, piacgazdasagi kérilmények kozott, bexlya piacokra altalanossagban a
tulkinalat jellems, kiemelt szerepet kap a vallalati marketing tewgkég, illetve a
tulhajszolt  profitérdekek ellensulyozasaként a #EpiOvédelem. Kutatdsom
aktualitasat a gyermek- és fiatalkori elhizas, nprdbléma; az egészség,- egészséges
taplalkozas, mint elvaras és napjainkat jellérfogyasztoéi trend indokolja.

A marketing teriletén a fiatalkoriak az egyik légibb preferalt célcsoport. Vallalatok
tomege keresi a fiatalkoriak kegyeit, tucatjai zélmeg egy olyan korosztalyt,
amelynek sok esetben nincs 6nallé jovedelme, nkiakakult preferenciarendszere.
izlésvilagat a legkdnnyebb befolyasolni, medgyi, sajat, vallalati igények szerint
formalni. A marketing tertlletén a jogszabalyokjsatesség, az Uzleti etika, a profit és
az informacio;csak egyitt értelmezidekategoriak. Kilondésen akkor, ha egy olyan
csoport igényeit szeretnénk kielégiteni, amely #etkérabdl és a tapasztalatok
hianyabol adoddéan a vallalati profitigények fenyégének leginkabb kitett. Joggal
merul fel a kérdeés, elfogadhat6é-e a gyermek- dalkiariak befolyasolasa a napjainkat

jellemzs mértékben.

A gyermek- és fiatalkorban jelentkeelhizas, mint tarsadalmi jelenség mara mar nem
csupan az egyen egeészségugyi allapotat negativéolydsold tényed& hanem
nemzetgazdasagi szinten jelentké&mmoly és sokoldalu probléma. A tulsulyossag és a
belble szarmaz6 egészségugyi problémak mindenképperdjdoalnak mind az egyeéni,
mind a tarsadalmi jolét csokkenéséhez, ahol ming@mdn meg kell emliteni a
tulsulyossagbdl és elhizasbol szarmazo egéeszségiaghsok drasztikus emelkedését.
Napjainkban megéllapithatd és bizonyithatd, hoggyarmekkorban is jelentkéz
elhizas mara nagyobb probléméat jelent, mint a dgtés vagy alkoholizmus. Nem
elhanyagolhatd azoknak a szama, akik az elhizgsbamos szerepet tulajdonitanak a

magas zsir-, s0-, cukortartalmu élelmiszereknek.

Kutatdsomban a marketing és a fogyasztovédelemtadyteriletét kapcsolom Ossze,
a fiatalkortak és a magas zsir-, sO-, cukortartafit@lmiszerek tekintetében, melyet
harom 6 termékkategoriara korlatozok le: cukrozott széamsaudibitalok, chipsek,

gyorséttermi lancok termeékei. Kutatasomban vizsgaloogy a fiatalkordak mennyi és

milyen minssédi informéacioval rendelkeznek a magas zsir-, s6-,odaktalmu
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élelmiszerekkel kapcsolatosan, milyen mértékbereiseh a tulzott fogyasztassal jard
kockazatok, elegerid informaciot nyljtatnak-e a szamukra a gyartok emékek
megvasarlasa @k, a termék csomagolasan, annak cimkéjén, illegeayelnek-e tébb
informaciot a fiatalok termékek 6sszetételével kapatosan. Feltarom a fiatalkortak
fogyasztasi szokasait ezen élelmiszeripari terméladetében, a trendeket, a
valtozasokat, az attitioket, a motivaciokat, illetve azt, hogyan és nmlymértékben
befolyasolja a termékek gyartdinak kommunikaciosekenysége a fiatalkortak
fogyasztasi szokasait az adott termékek esetebemyite hatnak a reklamok az adott
korcsoportra; mennyire érzi azt a fiatalkorl, hogg adott termék (marka)

fogyasztasaval egy k6zO6sség, egy csoport tagja lesz

Disszertaciom az Eszak-alféldi Régiot helyezi a képpontba, az itt é6 fiatalok

fogyasztasi szokasait a magas zsir-, sO-, cukortahna élelmiszerek esetében, a
gyartok és forgalmazdok marketingtevékenységének héltonysagat és hatasossagat,
az altaluk folytatott kommunikaciéra vonatkozé etikai és torvényi szabalyozas

megfelebsségét, mindekbzben szematt tartva a marketing szemléletmadiat.

A doktori disszertacié meghatarozott céljai:
1. A témahoz kapcsolddo hazai és kulféldi szakirodafelrarasa a gyermekek és
fiatalok fogyaszt6i magatartasat, befolyasolhatasdtgtoen, kiemelt figyelmet
forditva a magas zsir-, sO-, cukortartalmu élelerisk tertletére. Tovabbi cél a

szekunder adatok szintetizalasa, értékelése.

2. Primer kutatdsi moédszerekkel a magas zsir-, sdortartalmu élelmiszerek
fogyasztoi és vasarlasi szokédsainak felmérése reaadtt termékek befolydsolo

erejének vizsgalata a fiatalok szegmensében aaltzegileten.

3. Primer kutatasi moddszerekkel felmérni a magas ,zsé-, cukortartalmu
élelmiszerek  dallitoinak, forgalmazdinak marketingkommunikacios

tevékenységének hatékonysagat a vizsgalt tertleten.

4. Primer kutatas soran felmérni a fiatalok ismeretkiszintjét a magas zsir-, so-,

cukortartalmu élelmiszerekkel kapcsolatosan a vttggrileten.

A primer kutatdsok alapjan javaslattétel a termékk&ommunikécidjanak
szabdalyozésaval kapcsolatosan.



A célok elérése érdekében az alabbi feladatok ehZgsét tiztem ki magam elé:

1. A szekunder informaciok Osszdjigse és feldolgozasa a fiatalkortak
befolyasolhatosagaval, a gyermekkori elhizasbornsaad kockazatokkal
(egészséglgyi, |joOléti, gazdasagi szempontbdl), agamazsir-, s6-,
cukortartalmu élelmiszerek fogyasztasaval kapclatat

2. Reprezentativ kédves megkérdezés elkészitése, adatainak feldolgazas
Eszak-alféldi Régidban, felmérve a fiatalok befsigthatosagat, illetve
fogyasztasi szokasait a magas zsir-, sO-, cukahtaiit élelmiszerek
tertletén.

3. A gyermekkorban is jelentkézelhizas, mint probléma miatt primer kutatas
lefolytatdsa sordn felmérni a fiatalok magas zs&®;, cukortartalmu
élelmiszerekkel kapcsolatos ismereteit.

4. Kisérlet (izteszt) keretében felmérni a markak, kadevek befolyasolo
erejét a magas zsir-, so-, cukortartalmu élelmédzkapcsan.

5. A szekunder és primer kutatdsok eredményei alagjavetkeztetések

levonasa és javaslattétel.

A magas zsir-, sO-, cukortartalma élelmiszerek gatsta soran 7 hipotézist allitottam
fel, melyek a fiatalok magatartdsara, illetve agakitok marketingkommunikécios
tevékenységének hatékonysagara, ezzel kapcsolatasatbrvényi szabalyozasra

vonatkoznak.

Hipotézisek:
H1: Osszefiiggés vizsgalatok. Feltételezem, hogy agas zsir-, s6-, cukortartalmu

élelmiszerek fogyasztasa dsszefliggésben van a fiskakoraval és nemével.

H2: Piacszegmentalas, klaszterelemzés. Feltételezemgy a fogyasztoi felmérések
alapjan jol lehatarolhatd fogyasztoi csoportok képehetok a fiatalok szegmensén

belll a magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszekeesetében.

H3: Feltételezem, hogy a kbzismert markanév a fiatalokacionalitasat is elnyomo
erével rendelkezik a magas zsir-, s6-, cukortartalmuléimiszerek esetében, vagyis

a termékeket nem iz, hanem markapreferencia alapjanangsoroljak. Feltételezem,



hogy a gyermek- és fiatalkorlak beszerzési dontésgém nem az ar, hanem a
markapreferencia bir meghatédrozé ebvel a magas zsir-, sO-, cukortartalmu

élelmiszerek korében.

H4: Feltételezem, hogy a magas zsir-, s6-, cukortarmu élelmiszerek
csomagolasan taladlhaté  Osszetételjegyzék nem  rerkktik  megfeleb
informaciotartalommal, a fiatalok nincsenek tisztakan az egyes 0sszetév
egészségre gyakorolt hatasaval. Feltételezem, hoagy élelmiszerek csomagolasan
taldlhato light, diétas, diabetikus jelfik hasznalata a fiatalok szamara nem

egyértelmi, ismereteik nem megfeldlek a jelzikkel kapcsolatosan.

H5: Feltételezem, hogy a magas zsir-, s6-, cukortartalm élelmiszerek
beszerzésének helye és fogyasztasa kapcsan szllksége szibk szerepének
vizsgalata, tajékoztatasa. Feltételezem, hogy a $ék magas aranyban szerzik be a

terméket a gyermekek részére.

H6: Feltételezem, hogy a termék gyartoi altal folydtott marketingkommunikacios
tevékenység Osszetékre bonthatd és az Osszeték hatékonysaga mérhed.
Feltételezem, hogy a gyartok marketingkommunikécios tevékenységének
eredményessége 6sszefliggésben van a fiatalok kot&sanemével.

H7: Feltételezem, hogy Magyarorszadgon a gyermek- éwatalkordak hatékony

torvényi védelme nem valésul meg, szikség lehet mawszagok ,legjobb

gyakorlatanak atvételére”. A magyarorszagi reklamsabalyozas a 14. életév
betdltésében rogziti a gyermekkor-, és a 18. életéetoltesében rogziti a fiatalkor
felso hatarat. Feltételezem, hogy a hazai szabalyozasmdleszkedik a gyermek- és
fiatalkorak  véleményehez az  életkorhatarok meghat@zdsaban. Az

életkorhatarok kitoladsaval védelmik fokozhato lenne

A téma aktualitdsat az adja, hogy a gyermek- és fiatalkortak ismemeteialacsony

szintje és vedelmik hianyossagai a magas zsit-cgkertartalma élelmiszerek gyartoi
altal konnyedén kihasznalhatdé a marketingkommumdkaeszkozeivel. Ennek
kovetkeztében a profit naluk jelentkezik. A fiatalkan jelentke elhizds hosszu tavon

erdteljesen és negativan befolyasolja az egyén éad@lem egészének helyzetét, az



egészségugy finanszirozhatésaganak fenntarthatégemgéagyén elhizasanak koltségei
eblBl adodoan a tdrsadalom egészét terhelik.

Ezuton ragadom meg a letiséget, hogy koészbtnetet mondjak mindazoknak, akik e
disszertacié soran segitséget nyujtottak. Termésentnincs lehéség mindenkit név
szerint megemliteni — bar a mai napig meg tudnamdawi, hogy ki és miben segitett.
Kiemelt koszonettel tartozom Edesanyamnak és Edesagk, akik nélkil ez a
dolgozat sohasem jott volna |étre. Biztattak, taattads, ha kellett megrottak, de mindig
az én érdekemben cselekedtek. Mindenbén élll segitettek. Koszondom meég Dr.
Csap6 Zsolt és Dr. Lehota Jozsef konzulenseim mankaolt és jelenleqi
munkatarsaim észrevételeit, kiemelten Dr. Vizdakraa segitségét. Név nélkdl
mondok kdszonetet mindazoknak, akik valamiben igitséget nyujtottak munkam

soran.
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1. IRODALMI ATTEKINTES

1.1. A gyermek- és fiatalkoruak célcsoportja

Napjaink globalis és felgyorsult vilagaban mindeallalat kézenfeky érdeke az
eréforrasok és koltségek hatékony és egyben optiniélisasznalasa, a raforditasok
minimalizalasa mellett a leRetegnagyobb eredmény realizalasa. Nincs ez masként
marketing tertiletén sem. John Wanamaker gyakrareitiézavait emlitve a reklamra
koltott pénz fele hatastalan, csupan azt nem tudjolgy melyik fele. Kézenfekvés
egyszefi megoldas a marketinges szakemberek szamara aegiaczeletének, egy
szegmensének kivalasztasa, vagyis a szegmentakigalsztott szegmens szamara és
igényeinek megfeléen fejlesztjik és értékesitjik termékiinket, aki ékmatleg
megvasarolja azt. A j6l ikddé szegmentacios eljarasnak egy nagyon fontos fidtéte
van — talalnunk kell egy olyan csoportot, akinekiksggletei jovedelméen
kielegithetk. A jovedelmedség mellett komoly érv a szegmens elérésének és
meggyzésének egyszigsége, a lojalitas hosszu tavu kiépitésének dsiege. Mindezt
ergsiti a napjainkat jellendz trendek kozll a fiatalsag mitosza. Kézentekaallalati
valasztas lehet a gyermek- és fiatalkorlaknak, mnaélcsoportnak, a vallalati
tevékenység kozéppontba allitasa. Mindemellett oraidis valasztas is lehet a
gyermekek és fiatalok célcsoportja. Ami biztos, yhaggyermek, mint fogyaszté mar a
II. vilaghaboru utani évtizedben megjelent, és @&0t80-as évekre vildgossa valt, hogy
specidlisan Uj fogyasztérol van sz6. Racionaliséekre csak korlatozottan képes, és a
gazdasag sem tudja kizokkenteni gyermeki mivoltéhdlallalatoknal ezzel egy ében
tapasztalhatd a tendencia, hogy a maikéf, fogyasztdi lojalitds kialakitdsakor
megprobaljak elérni a gyermekeket, és ezzel lgdijdpiacot teremteni maguknak.
Ennek el§szamu eszkodzevé valt a televizio, és az abbanmé&aeklamok. Azonban
azt is tudnunk kell, hogy a gyermekek sajat vasadéntéseiben a sajat vagyaik az
elssdlegesek (SULYOKNE, 2000). A marketinges feladatgyseefi, vagyakat kell
teremtenie, mely, mint latni fogjuk, konnyedén nedgt.

Elméleti sikon a gazdasag viszonylag hamar metdadéyyermek helyét a fogyasztoi
tarsadalomban. Beillesztette a David Fincher Aaltakgfogalmazott fogyasztoi
tarsadalmi filozofiaba: ,Akkor mik vagyunk mi? Nem tudom, hét... gondolom,
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fogyasztok. Ugy van! Mi fogyasztok vagyunk, az s&letonal-megszallottsag
melléktermékei. B16zés, ehezés, szegénység? Ezekkel nédiimtc Mi izgat minket?
A szines magazinok, a televizid, az 500 csatomma,név az alsdgatyankon, viagra,
hajnéveszf, miola)” (FINCHER, 1999). Kemény és redlis biralat. Ha reimdt a
fogyasztas hataroz meg egy tarsadalomban, aklagsag feltétele a fogyasztas. S igy a
gyermekeink védgssoron a fogyasztas altal valnak a tarsadalom pailgd Mindossze
annyi a feladat, hogy specialis célcsoportkénttiskioket a vallalat, és igy vegyiket

a célkeresztbe. Ezt a pillanatnyilag magyar nyelésrbarki szamara elértietodalom
sem cafolja (SIMAY, 2009).

Egyetlen olyan iparag sincs, amely ne ér8éke a gyermekek és a fiatalok irant,
hiszen 6k a j6w Uugyfelei. Elérésik ugyanakkor korant sem egygzeszamos
nehézséggel kell szdmolnunk. A gyermekek fergeteggsrsasaggal Vvaltozo
célcsoportot alkotnak, mely korant sem egységés, mint ké$bb latni fogjuk, a
gyermekkor és fiatalkor meghatarozasa sem olyaareggii. A gyermekek és fiatalok,
mint szegmens csoportositasa szamos moédon valésgl szerégként valtozo, még
akkor is, ha az tartalmilag sok hasonlésagot métatsoportositasok ismertetésétel
mindenképpen meg kell emliteni minden csoportosétapniivét, a PIAGET-féle
(1966, 1999) generikus ismeretelméletet, vagyigakaszelmélet, amely a gyermekek
és fiatalok mentélis képességeinek daglsét mutatja be. PIAGET vizsgalta, hogy a
kialakult tudas milyen mértékben a tapasztalatokszacializacié és a genetikus
adottsagok eredmeénye. Munkassaga kiemelkedik, igyagyermek- és fiatalkortak
kognitiv, mentalis képességei alapjan egyeérteimelhatarolhatd szakaszokat allitott
fel:

1. Szenzomotoros szakafz-2 éves korig): A gyermeket sajat teste, testéne
képesseégei foglalkoztatjak, felismeri a targyaldkezddik a kommunikaciéd
képesseégenek féfiése. 12 — 18 honapos kor kozott felismeri kornigdzés
jelentést ad neki. Ez a szakasz, ahol aésalfyyermek minden mozdulatdnak
orul, ezaltal egyre tébb dolog tanulasara bizt#jeekldamozok gyakran képesek
vasarlasra 0sztonozni a s@#et, hogy gyermekik szamara kulonbdargyakat

vasaroljanak. A megd@yeés érvrendszeréleg emocionalis.
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2. Miiveletek eftti szakasz(3-7 éves korig): Ez az a korszak, ahol a gyermek
beszélni kezd. A gyermek 6 éves korara 8 — 14.0d#0 kézo6tti szoékinccsel
rendelkezik. A harom leggyakrabban elhangzé sz®.,Eakarom ...azt!”
Intelligenciajuk és kognitiv képességeik gyorsd@fisen mennek keresztil, de
korant sem teljes. Jellemzi az egydimenziés gorutidk, vagyis a pontos
atlatasi képességek és a megértés képességéngl. Hifimek kdvetkeztében a
gyermekeket a hiszékenyseég jellemzi leginkabb elsbsrakaszban, a szamukra

mondott informaciot (pl: reklamizenetben) ténykérelik.

3. Konkrét niveleti szakasf7 — 11 éves korig): A gyermekeket a gondolkodas
jellemzi. A markdk egyértelek a gyermekek szamara, az alafivet
markapreferenciak kialakultak. Koénnyen kihaszndhahogy a gyermek
szamara a marka és termék azonos kategériat jelemt rzékeli a kilonbséget.
Mindez kdnnyen kihasznalhatd és kilondsen sebézdeeszioket. A gyermek
sok esetben nem termékhez, hanem a markahoz ragdsziA gyermek
dontését diteljesen befolyasoljak a szinek, a karakterek, figpg@k, logok.
Kdnnyedén befolyasolhatdk az ugynevezett {hbgekben részletesen kifejtésre
kertld) brand licencing eszkdzzel, vagyis a terméken siedj, illetve
termékhez jar6 mesefigurakkal. A tweleti szakasz eértelmi képességei
magyarazzak a brand licencing sikerének és egyleszélyességnek titkat.
Mindennek kdvetkezménye, hogy akar a 7. élétérabban is, akar 5 éves
kortdl a gyermekek mar kérnek/kdvetelnek kiloriborrkaneu termékeket.

4. Formalis miveleti szakasz(12 éves kor folott): A gyermek mar logikai
elemzésekre is képes; ad idimenzidjaban felfedezi a jévis.
(PIAGET, 1966; COFFEY et al., 2006)

A csoportositasok ismertetése soran a MULLER (2@(th) alkalmazott és egysten
és kifinomultan kidolgozott tipoldgiat szintén isrtegem, mivel marketing szempontu
meglatasai a szakirodalomban elterjedt hivatkoakiot jelentenek. Meglatasa szerint

a reklamszakma harom korcsoportot kildnbéztet meg:
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1. KisgyermekekKizarolag a hang- és képhatasok reklamizenete&klérdleet. A
kisgyermekek méar 3 éves koruksetlkezdik tudatosan felfogni a reklamokat,
formajukrol, szinikél azonositani a markajelzéseket, az irasjelek atapj
emlékezetiikben tartani a markakat és felismeragakat. A kisgyermekek mar

az adott targytdl elvonatkoztatva is felismerilogdkat és markajelzéseket.

2. Ovodasok és alsé tagozatos iskolastkmarkak vilagaban élnek. Az 5 évesnél
idésebb gyermekek amulatbadejharkafelismes képességgel rendelkeznek. Az
alsé tagozatos didkok mar bejelentik szileiknelydsgtasi és markaigéenyuket,
mely gyakran a barati kor, a tarsak elismerésédytatott kizdelem eszkoze.
Fontos megjegyezni, hogy nagyon kevés gyermek &k tisztdba a pénz
kézgazdasagi funkcidjaval, a gazdasaggal vagy &mekkal. Eppen ezért
annyira kiszolgaltatottak. 5 éves korban a kicsiagrktiv képessége az
informaciok feldolgozasa és a mar megszerzett istakralapjan elvben jol
kifejlédik. Egyedul a tapasztalatok hianyoznak. Ezért ikisigazinak a
latszatval6sagot, amit a televizidban latnak. Au&ioban a képeridy ragyogo
mosollyal atrepil baba tud repilni. A gyermekeknek nehéz elkiloniten
képzeletet a valdsagtédket kiilondsen konriyfélrevezetni a reklamokkal.

3. Iskolasok: Allando kapcsolatban allnak az o6mkbbekkel, a
statuszszimbolumokat azonositani képesek és #aliditlsziikségesnek tartjak
birtoklasukat. A marketingszakma az orvostudomdngs a pszicholdgiatol
kolcsbnodzte az akceleracio szot, melynek jelentésgyermek- és fiatalkori
fejlédés ebretolodasa. A mai gyermekek 13. és 15. életévilotkayyorsitott
Utemben élik at az ifjusag csirajanak tekintettiquirst. Legkésbb 16 éves
korukban felmerldl bennik a félté valas igénye, persze ellentmondasos
formaban: egyre kordbban szeretnének fiataléfednvalni, ugyanakkor egyre
késsbb hajlandok a feldtt 1éttel jaro felebsséget vallalini (MULLER 2001).

MCNEAL (2007) a Millerhez hasonlé szakaszokat llitfel, melynek soran a
gyermekek vasarlasi magatartasat abrazolja. Mciegfogalmazasaban a fogyasztéva

valas el§ 100 hénapja az alabbiak szerint oszthato fel:
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Els6 szakaszMegfigyelég0-6 honap)

Masodik szakasXérések, kivansagdk-24 honap)
Harmadik szakasa/alasztaq24-48 honap)
Negyedik szakasKo6z6s vasarlaga8-72 honap)
Otodik szakaszOnall6 vasarlag72-100 hénap)
(MCNEAL, 2007)

ok 0N PR

A hazai szakirodalmat megemlitve, TORSIK (2003) megfogalmazasaban is a
gyermekek, mint célcsoport tdbb alcsoportra osathat

1. A 0-3 évesek leginkdbb édesanyjuk elképzelései irdzegrintettek az
aruvilagban.

2. A 3-6 évesek, az ovodas koruak mar részben megkéssel, részben pedig
megfigyeléssel, rajzoltatdssal, csoportos jatékipkkabeszélgetésekkel
vizsgélhatok, megjegyezve azt, hogy az ilyen koyérgnekek ismeretlenek
tarsasagban nehezen oldédnak.

3. A 6-14 év kozottiek mar 6nallo vélemény alkotasképesek, vizsgalatuk az
életkori sajatossagok figyelembevételével probléeraes. (TOR®CSIK, 2003)

Kdnnyen elérhét és befolyasolhatd ugyanakkor heterogén szegldnsszellink, akit
mindenképpen védenink kell aktiv jogi eszkézokkallaott és etikatlan befolyasolas

ellen.

1.2. A gyermek- és fiatalkoraak szerepe a fogyasztasi dontések

meghozatalaban

Az aldbbiakban a gyermek- és fiatalkortak vasar@sitéseit befolyasolé fontosabb
tényedket ismertetem. Mint lattuk, a marketing szakmaelismeri, hogy specialis
korcsoportrdl beszélink, ahol a marketingaktivitdgkai problémakat vet fel.
TOROCSIK (2003) megfogalmazéasaval élve, a korcsoportrketingje nem

problémamentes. Gondot okoz dsserban az, hogy a ,kicsiszolt” marketing
fegyvertarat egy, még veédekezésre képtelen, befollyatd, mindenre racsodalkozo,
minden irant fogékony kozegben kell alkalmazni. @&ewil heterogén, tébb
korosztalyra bonthaté szegmens a gyermek- és Katak korcsoportja, akik sok
esetben védekezésre képtelenek az ingerekkel smemib@sarlasi magatartasuk
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sokszirisége a csoport heterogén voltabdl kdvetkezik. DORIK (2003) foglalkozik

a csalddon bellli dontéshozatalnak a formaival|] ahgyermekek befolyasold ereje is

megjelenik. Téécsik az alabbi dontéstipusokat kilénbozteti meg:

— Ko6zos dontésA dontés meghozataldban a felek megkddelit egyenranguak, a

csaladtagok kozul egyik fél szavanak sincs d@&dlya. Kiemelt figyelmet érdemel

a dontés meghozatalakor a gyermek véleménye il nalutasito magatartasaval’
negativan befolyasolni képes a dontés eredményét.

— Kompetencia dontéNlevezhetjuk szakéiit dontéesnek is. A dontést hozo személy
szakértelme, korabbi tapasztalata feljogositja méshoz6 szerepkor birtoklasara.
Kiemelt figyelmet kapnak a gyermekek a modern técin eszkozok,
szamitastechnikai eszkdzok, telekommunikacios esikomiszaki cikkek, stb.
esetében, hiszen fiatal koruk ellenére a terméldzdkérsirol beszeélink. Nem
véletlen, hogy tobb autdgyartd szerepeltet rekléaja gyermekeket, akik
tanacsadoként vagy jékeli potencialis vasarl6i szerepkorbeimrek fel (pl:
Mercedes-Benz E Class, Volkswagen, Fiat, Mazda, ndgy Porsche, stb.).
Elgondolkodtatd, hogy a fent nevezett hirdetésektkdolyat is talalunk, ahol a
gyermek a termék felhasznaléja.

— Szubi dontés:A szUbi szerepkdr, az életkor, a korabbi tapasztalathédesitjak a
szibket a kompetencia alapu dontés meghozatalara. Eldzenesetben a
gyermekek befolyasol6 szerepe jetesn lecsokken; a sZild altal meghatarozott
es ebzetesen szelektalt termékek kozul valaszthatnak.

- Onall6 gyerekdontés konfliktus nélkil:14 éven aluli gyermekek jovedelmiiitb
sajat maguk donthetnek a termék megvasarlasat,apérkulajdonsagait illéen.

A szub a termék megvasarlasakor szabad kezet ad a gyeekekmi el§sorban
alacsonyabb arfekvésmegfontolast nem igénytermékek esetén jelle®zSzubi
konfliktushelyzetben kiemelt szerepet kap a nagysailint a konfliktust megoldo
szemely.

- Onall6 gyerekdontés sok konfliktuss&l: dontést alapvéen a gyermek hozza,
azonban a vasarlas kivitelezéséhez sziksége varzuld gvedelmére és
beleegyezésére. A dontés csak kompromisszumok éraarként johet létre. A
gyermek, illetve fiatalkora izlésvilaga alakulobam, a szil mar nem képes sajat
akaratat a gyermekreddtetni teljes meértékben, csupan befolyasolni tuggdaul

ruhazati termékek esetében.
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— Anyai dontésElsdsorban a éi szerepkdrhtz szorosan Kdé termékek esetében
(pl: tisztitoszerek, mindennap élelmiszerek, stbhaziasszonynak kiemelkeés
don szava van. A gyermek szerepe ezen termékkdrbenmidlia szintre
korlatozédik.

— Szubi egyéni dontésSpecialis A, illetve férfi szerepkdrhdz kapcsolddo termékek
beszerzését jelenti, ahol a gyermekek szerepe észimhinimalis szintre
korlatozodik. A termékek korét és a nemek kozovimehanciaszintet részletesen
targyalja a szerepharomszog-modell (POLYA, 2008).

(TOROCSIK, 2003)

COFFEY et al. (2006) a gyermek és anya kozos beszeinek értekét évi 1 trillio
dollarra becslli. Hatalmas szandlelg ha figyelembe vesszik, hogy valédi, kdzos
dontésél beszélunk.

A dontés meghozatalanak folyamata mellett kiemgjteimet kap a szakirodalomban a
gyermekek befolyasa az elkoltott jévedelmek terén A gyermekek és fiatalok

vasarléerejének megnyilvanulasa ké&fdrmaban jelentkezik:

1) Kbzvetlen hatas, ahol a gyermek és fiatalkoru aldskedl, ismewsokvl,
rokonoktél kapott ,zsebpéndli onalléan gazdalkodhat, mely 6sszességeben véve

jelentss tételt jelenthet.

Mikozben érzékelhetjik, hogy a gyermekek befolyadaekszik a csaladok vasarlasi
dontéseire, a sajat vasarlasaikkal egyttt a gyezknblatalmas piacot is jelentenek, és
sokat is koltenek, amennyiben zsebpénz felett nslekeznek. (HORVATH, 2005;
HOFMEISTER, 2006; 2008). Az Egyesiilt Allamokban 2afn a tinédzserek (18t
19 éves korig) éves szinten 172 milliard dollartéibek, ami 11%-kal tébb volt, mint a
2000-ben mert 155 milliard dollaros eladas (TEENSEEBRCH UNLIMITED, 2002).
LINDSTROM - SEYBOLD (2003) a kdzvetlen hatast 30Dliérd dollarra becsili.

A fiatalok mellett a gyermekek is szintén hatalnmalevépiacot jelentenek. Nem
csupan filléres cukorkakat vasarolnak, hanem komedyszamottey vasarloesvel
rendelkeznek. Az Egyesiilt Allamokban a 4 — 12 éasiak vasarlasi volumenét az
alabbi 1. 4bra illusztrélja, mely csak a kdzvetgsarldest szemlélteti, a sajat forras
felhasznaléasat.
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Ev Gyermekek koltése

korrigalatlan - milliard
1968 | 2,2 (korrig $)

1978 ‘H 2,8

1984 ‘i_d 4,2

1989 4\—‘ 6,1

1991 ‘_d 8,6

1994 ‘_ 17,1

1997 — 234

1998 ‘i______d 26,9

2000 ‘i__.l 35,6

1. &bra: A 4-12 éves koruak koltése az Egyesiilt Alldian 1968 — 2000 kozott
Forras: MCNEAL (1999), The kids market: myths and realitips17

A német Deutsche Welle 2005-ben szintén hasonléegdibberit szamokat kozolt.
Mar a cim is sokat sejt&ta fiatalok bizonyulnak a legnagyobb kdlte#dezek. 2005-
ben, amikor a gazdasagi vilagvalsagnak csupand@zedét érezte a német gazdasag,
mar akkor felhivtak a figyelmet arra, hogy amigzélék csokkentik kiadasaikat, addig
a gyermek- és fiatalkorlak vasarlasi volumenébemns&le visszaesés nem
tapasztalhat6. A német fiatalok (6-19 éves kordggztvente csupan ruhazkodasra 2,3
milliard eurot koltenek, de mobiltelefonalasra i§ nilliard eurdot (melybl 190 millio
eurot tesz ki a kulonbdzcsenghangok és jatékok letoltese), 1,1 milliardot keddetts
CD-k vésérldsara, 1 milliard eurot testapolasra, nieg szamitastechnikai cikkek
beszerzésére is jut 960 milli6 eurd. Mindosszesmilliard eurds forgalmat jelentett
2004-ben, ami a 2003-as eladasokat 600 milli6 elrddlta feltl. Ez idszak alatt a
demografiai valsag és a stagnalé gazdasag Nemagotsgzem kimeélte. Ingo Barlovic ki
is jelentette a cikkben, hogy a piacon a gyermadiitita kinccsé (megfogalmazasaval
pontosan élve, arucikké) valtak. Mindent elmondaddjelentés. Hazankban a Szonda
Ipsos szerint hazankban a havi atlagos 3.300 twinsebpénz alapjan a 8-14 évesek
évente 6sszesen 33 milliard forint felett rendefietmek (DOMOLKI, 2010).

! http://www.dw-world.de/dw/article/0,,1623510,00rt;, Letdltve: 2009. marcius 12.
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2) Kozvetett hatds, ahol a gyermek és fiatalkord kpé&wld erejének és
képességének koszonteet a teljes haztartas koltségvetéseét képes lefaiyésolni.

A gyermekek befolyasolhatjak szileiket; egyre s azon termékek kore, ahol bar
a gyermek nincs dontéshozé helyzetben, de a doméékimenetét éiteljesen
befolyasolja. (FOXALL et al., 2006; POLYA, 2008)

Az ajandékokat szinte mindig k6zdsen valasztjaka lgyermekek és szileik, de egy
ruha vagy cip vasarlaskor is egyre gyakrabban jelen vannak.lbgyrszagban végzett
nemzetkozi kutatds tanulsaga alapjan a gyermekeknekaladi vasarlaskor is egyre
nagyobb szavuk van. Annyira, hogy a csaladok kéthdaban a gyermekeknek az (j
auto vasarlaskor is komoly befolyasuk lehet. Adnéilezer beszerzéskor ez a szerep
még dominansabb (lasd magas zsir-, sO-, cukoraitatlelmiszerek esetében), s
komolyan beleszolnak gyakorlatilag minden koézosaszhalt termék kivalasztasdba
(HORVATH, 2005). Egy 2006-0s amerikai kutatas saepéldaul az élelmiszervasarlas
77 szazalékaba van beleszélasa a gyermekeknek araraz még az autovasarlasnal is
54-63 szazalék (DOMOLKI, 2010). Kimondhatéva védik a megallapitas is, hogy
napjainkra a gyermekek vasarlonak sziletnek (HORMER, 2006; 2008). A gyermek
0sszességében nem csak sajat fogyasztassal bir, avaggibk vasarlasi dontését
befolyasol6 szeref)) hanem jodbeni fogyasztdé is egyben (SULYOKNE, 2000;
HOFMEISTER, 2006; 2008). Egy 2002-ben megjelenuli@dny szerint a gyermekek
12 éves koruktdl kdzvetlenll és kdzvetett mdédorbafolyasoljak a teljes haztartas
koltségvetését. Ezt a hatast pénzben kifejez\Eggesilt Allamokban tébb, mint 600
milliard dollarra becsulték. (MCNEAL, 2002). A ndkedés meértekét jol illusztralja,
hogy a hatast 1985-ben 50 milliard dollarra becsjililk (MCNEAL, 1999). Az 6sszes
befolyasolo hatast LINDSTROM és SEYBOLD (2003) 1188i6 dollarra becsuli az
Egyesiilt Allamokban. Meg kell emliteni, hogy nenumén a gyermekeknek szant
termékek forgalmazasardl beszélink itt, hanem pésolk kiterjed a fogkrémek

markavalasztasatol a szemeélygéepkocsik vasarlasaig.

Osszefoglalva MULLER (2001) és POLYA (2010) alapgmalabbiakban foglalhatjuk
dssze a gyermekek szerepét:
- A gyermekek, mint 6nall6 fogyasztékgyermek sajat jovedelmének felhasznéloja.
- A gyermekek, mint kozvetett fogyasztdk: gyermek a szdi jovedelem

felhasznalasanak befolyasolai.
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— A gyermekek, mint szlleik tanacsad®dszubi dontések szakéiit

- A gyermekek, mint a jé\piaca: potencialis vasarléi szegmens.

MCNEAL (1999) hasonld eredményre jutott kutatdsaita, megallapitasai hasonldéak
és egyértelrfien mutatjak a gyermekek- és fiatalkorlak szegmeamsédjb potencialis
lehetiségeket. Megfogalmazasa szerint ez a szegmens s@pdrc egy piac, hanem
tulajdonképpen ,harom piac” egyben, amely @bbhdéddéan kiemelt marketing és
merchandising figyelmet kap és érdemel. A harora piagaban foglalja az alabbiakat:
- Elsg; a gyermekek, mint eldleges piac: A gyermekek tdbbet koltenek és
vasarolnak, mint redlis szuikségletik.
— Masodik; mint befolyasolo piacA gyermekek befolyasoljak és meghatarozzak,
hogy a sziilk mennyit koltenek.
- Harmadik; a gyermekek a jévpiacat alkotjak: A gyermekkorban kialakitott

markatiiség a feltitt korban is megmarad.

A gyermek- és fiatalkordak szegmense, mint potdisciélcsoport, ve¥, szamos
lényeges tulajdonsaggal rendelkezik. COFFEY et(2006) és TORCSIK (2003)
alapjan az alabbi tulajdonsagokkal és gkkel jellemezhetjik a szegmens fogyasztoi
magatartasat:

- lelkes vasarlas,

- reklamok, széréanyagok iranti pozitiv attitfelmutatasa,

— nyitottsag, innovaciés hajlam,

— egyediség keresése és hangsulyozasa,

— élménykeresés,

— magas szirlt szamitastechnikai ismeretek, internethasznalat,
— a médiumok széles korének figyelemmel kisérésd)nkidl tekintettel a modern

technikai vivmanyokra.

LINDSTROM, SEYBOLD (2003) megfogalmazasaban a mgermekek a korabbi
generaciohoz képest kordbbatnek fel, tobb kapcsolatot apolnak, kozvetlendl és
jobban informaltak, mint a néhany évtizeddel étte€ls tarsaik. Tébb befolyasold

erdvel rendelkeznek, a fantazia vilagaban élnek, Ka¥ég&reativak, életiket a
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televizibban latottak befolyasoljak (MTV generéacid)iszékenyek és kdnnyebben
befolyasolhatok; mindezt fokozza, hogy tobb pénéselasarléénvel rendelkeznek.

Osszességében megallapithatjuk, hogy szamoss dogflakozik a gyermekek 6nalld
dontéseivel és a szl dontését befolyasoldé képességikkel, ami nemdeassfan
szinten is komoly anyagi eszkdzoket mozgésitdfélydmnld et mutat.

1.3. A gyermek- és fiatalkoruak médiahasznalatanak mutatészamai

Fenti tényekbl kdvetkezik, hogy a fogyasztéi tarsadalomban & jgeneracidja még a
jelenben sem pusztan egyediili fogyasztokent szetegeem altaluk és velik masokat,
példaul a csaladjukat is megcélozhatjak a vallalatp/es termékeikkel. A gyermek il a
televizio ebtt, és a Misort megszakito reklamblokkok &ltal olyan reklanmgteket is
befogad és tovabbit, amely esetleg a vetefélnsttek figyelmét elkertli. Mar csak
ezért sem mehetink el a reklamok mellett sz6 nglkiivel a modern fogyasztoi
tarsadalomban mindenki ki van téve a szinte allarddmhatédsoknak, igy maguk a
gyermekek is (SIMAY, 2009). A jdv fogyasztoiként a véllalatok igyekeznek a
fogyasztoi lojalitAst mar a legkordbban megszere&si markatiségre nevelni a
gyermekeket. Kifejezetten nekik cimeznek egyes arekizeneteket (SULYOKNE,
2000; HOFMEISTER, 2006). Mindennek kival6 eszkdzealia.

Egy atlagos amerikai gyermek (de magyar tarsarayag a megallapitas) naponta
atlagosan negy orat tolt a televizioétel (FEDERAL COMMUNICATIONS
COMMISSION, 2003; KUNKEL, 2001). Atlagosan a négioteleviziozassal toltott
id6 alatta a gyermek mintegy 100 hirdetést lat (MINNE2LIS STAR TRIBUNE,
1999). vagyis egy év alatt mintegy 40.000 db telégi reklamot néz végig
(STRASBURGER, 2001, KUNKEL, 2001). Ez hetente &kan Ot Oranyi tiszta
reklamnézést jelent (LINDSTROM, SEYBOLD, 2003). bé&zzik, mennyi is az annyi;
vagyis mennyi reklammal talalkozik egy atlagosdiat\z Egyesiilt Allamokban, 2003-
ban, egy atlagos vasarnap délutan a Nickelodedorosa, mely vilagszerte az egyik
legkedveltebb mesecsatorna, 6 oranyisor 40 élelmiszerrel kapcsolatos reklamot
tartalmazott, vagy ugy is fogalmazhatunk, mindenp8rcben egy darabot (LINN,
2004B).
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Tényként fogadhatjuk el, ha lelltetiink egy gyernoeldkszemélyt a televizié elé, akkor
a gyermek az 0sszesisorszadm kozil leginkabb a reklamokra fog emlékekigm
véletlenul nevezzik a gyermekeket ,reklamfalé nesékaek” (VOROS, 1999). Ennek
magyarazata rendkivil egysierA reklamok 15-30 masodperc alatt teljes torténete
mesélnek el, szinesen, érdekesen, mely a gyermelétkorukbdl adodé — értelmi
képességeinek, érdéklésiknek, tirelmiknek tokéletesen megéeldbggal merilhet
fel a kérdés a hatadsossagot det. Tételezzik fel, hogy a reklamok hatnak a
gyermekek fogyasztasi szerkezetére. Ebben az esatteklamozott termek értékesitési
volumene emelkedni fog. Valos#sitsik, hogy nem hatnak. Ebben az esetben joggal
merllhetne fel a kérdés, hogy profitorientalt Vallek miért koltenének dollar
milliardokat, ha mindez eredménytelen lenne. Vagy olyan cég, mint a Coca-Cola,
miért kdltene 20 millié dollart arra, hogy termélkeéfiatalkortak minden korosztalya
altal kedvelt televiziés show-ban szerepeltesséNNL 2004A) 2001-es becslések
szerint a reklamozOok évente Osszesen tobb, mintmilRard dollart koéltenek a
fiatalkordak elérésére (LAURO, 1999; RICE, 2001)jgrez a szam 1997-ben ,csupan”
1,3 milliard dollart tett ki. (MCNEAL, 1999) Mindeézteszik ugy, hogy a
fiatalkordaknak szolé reklamok nagy része energiaazdag, ugyanakkor alacsony
tapértéld élelmiszer (LINN, 2008). A trendet szintén jol ékelteti, hogy 1983-ban a
gyermekek irAnyaba megnyilvanulé marketingkolté millio dollarra becsulték, mig
a szam 2008-ra elérte a 17 milliard dollart (MULANONAL MONITOR, 2008).

Tény az is, hogy a gyermekek 3 éves kor folottsfebrik a markajeleket, de a
markatiség kialakitasanak kezdete mar 2 éves kortol dhad(FISCHER et al., 1991,
MCNEAL, 1992). VEKERDY (2000) szerint az 5 éves igokialakitott markatiség
tartds, és akar egy egész életen at elkisér. @uls&r markafiggese rapszodikus és
sokszor hisztérikus.

Az Amerikai Pszicholégiai Tarsasag (APA) kulon hisagot hozott Iétre, hogy
kivizsgaljdk a kereskedelmi hirdetések gyermekeagyakorolt hatdsait. Azt talaltak,
hogy négy — 6t éves kor alatt a gyermekek nem tudmegfeleb kilonbséget tenni a
miisorfolyamban jelentkézhirdetések és a tobbitsor koz6tt. Nem ismerik fel, hogy
szamukra  valamit  értékesiteni  szeretnének (COMSTOCKAMERICAN
PSYCHOLOGICAL ASSOCIATION; 1991.) Mindezt fokozzapgy a gyermekekre
irdnyitott marketing célja, hogy a gyermekek a téhkegkordbban azonositsak és
differencialni tudjak a termékeket markanév/jelpga. Ezt fokozza, hogy a kétéves

gyermeknek mér vannak elképzelései a méarkdkatoelet a 2-6 évesek mar
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egyértelntien felismerik és azonositjak az legismertebb matkakv, csomagolas, logd
alapjan (DERSHEID, 1996; MACKLIN, 1996). Az 5-8 é&ak mar szamos markanevet
fel tudnak sorolni a gyermekeknek szant termékekikMCNEAL, 1992). LATOS
(2005) szerint az otéves gyermekek mar 20-30 teemiekismernek a reklam dallama
és logdb nyoméan, ami kiegészul a kivant termék nexgsesére irAnyuld nyaggatasi
faktorral (RUST, 1993) Tovabbi felmérés igazoltaagh a 3 éves gyermekek 20
szazaléka mar ragaszkodik bizonyos markakhoz éslysblja a szidt annak
megvasarlasaban. (LATOS, 2005). LINN (2008) all&asjgoa Ujra felhivva a figyelmet
mindezt Ugy teszik, hogy a fiatalkoriaknak szoél@ldmok nagy része energiaban
gazdag, ugyanakkor alacsony tapéitélelmiszer. (LINN, 2008) Az évi 40.000 darab
megtekintett reklamfilmél egy atlagos gyermek 10.000 darab élelmiszerretddat,
aminek 90%-a cukrozott Udft édességeket, gabonapelyhet és gyorséttermhétizt.
Brownell megfogalmazasaval élve a gyermekek befalsanak mértéke ,nem fair”
(SPURLOCK, 2004). Mindezt teszik ugy, hogy a jatékeggeli pelyhek, cukorkak és
snackek reklamjainak tébb, mint 75%-at szombat ebkgg Utemezik, dként a

gyermekeknek szant mesecsatornakon (MACKLIN, 2003).

Koztudott, hogy a gyermek- és fiatalkortak korcstgokénnyen elérhetjik a modern
technika vivmanyaival, a sajtétermék@kikezdve az internetig, szinte barmivel.
Gondoljunk csak a nekik szant magazinokra, a slemm nekik szol6 televizios
csatornakra (amely ebbad6déan nem mellékesen a vallalatok szamaradihély a
reklamozasra), az internetes oldalakra, a ma mépabpzatlan és korlatlan
reklamozasi lehéséget nyujtdé chat szobakra. De gondolhatunk aldiatak szant
marketing akciokra (McDonald’s Happy Meals), az éstrszinészek, zeneiéaldok és
mesefigurak befolyasoldé hatasara, vagy arra a éértyogy gyakorlatilag nem lehet
internetes oldalra anélkil belépni, hogy regisastbr személyes adatainkat meg ne
adnank. Nincs ez masként a gyermekeknek szantaikidl sem. Hozzavétegesen az

5 — 14 év kozotti gyermekek 88%-a hasznal szampeigés 53%-a hasznalja az
internetet (U.S. DEPARTMENT OF EDUCATION, 2003). Marorszagon aranyaiban
hasonl6 az érték, a KSH adatai alapjan mar 2006{&dta az érték bizonyara tovabb
emelkedett) a 16 — 24 éves korosztaly 80% -a h#azaa internetet. 2009-ben az
internetkapcsolattal rendelkiezcsaladok aranya elérte az 55%-ot, az internetet
ténylegesen hasznaldék aranya pedig az 59%-ot. Amyakulondsen a fiatalkorban

magasabb értéket mutat. 2010-ben a 15-24 évesekopélrtjdba kdzel masfél millio
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ember tartozik, koriikben az Ipsos-GfK Nemzeti Médalizis kutatdsa alapjan 80%-ot
meghaladd a legalabb havonta interngkearanya, azaz 6sszesen mintegy 1,2 milliés
tomegbl beszélhetlink. Ez a szam az 6sszes 15 év feladtneted kozel 30%-at teszi
ki. (KOVACS, 2010). Hatalmas célcsoportrol beszé&lim szamok alapjan, akik

szaméara az interneten kénnyedén elérhet

Az internet jellegédl addéddan szinte teljes egészében szabalyozatlakomgtlan
reklamozasi lehéséget nyujt. Hozzavéegesen a gyermekeknek szant weblapok 98%-
a tartalmaz reklamokat (NEUBORNE, 2001). Nem szabbwlenni amellett a tény
mellett sem, hogy az 5 — 14 éves korosztaly 64%+adk a netet valamilyen on-line
jaték miatt, amely nem mellékesen valamely ismestgdlmazo, gyartd (pl:
McDonald’s) altal szponzoralt (U.S. DEPARTMENT OMPBCATION, 2003.). Az
internet nem csupan hatasos, de hatékony forma&gyisen a célcsoport elérésének. A
2 és 11 év kozotti gyermekek 0,87 szazalékos &lkgtiintasi aranyt produkalnak, ami
csaknem kétszerese a web teljes felhasznaldi ki{gkbeenz> 0,45 szazalékos értéknek
Az elemzés alapjan a gyermekek korében legnéfistzehirdetk harom atfogobb
kategoridba sorolhatok be: szorakozas (jaték, ialtdy kedvelt csemegéek (ragégumi
jégkrém), valamint oktatas (PERJES, 2001).

A befolyasolas eszkozei kozott emlithetnénk az kiszgrvekre hatd ingerek kozil a
zenét is, amelynek jelefgége a vallalati kommunikacios politikaban az ut@wekben
megebsddott, teljes kommunikacios stratégiak égitve lett. Gondoljunk csak a Coca-
Colara, a Vodafonera, a Bacardira, vagy a Levideeaz autbipar o6riasai, példaul a
BMW, az Audi is ebszeretettel alkalmazza az ugynevezett lappanga réseeteket
(unterschwelligen Sounds). A zene befolyasolo seer&ilontsen és a fiatal
generaciok esetében. A zenei trendek figyeléseuhdlkigha lehetink sikeresek
korikben (lasd trendkutatas és trendmarketinglkdése) (DIEDERICHS, 2009).

Osszességében megallapithatjuk, hogy a dollaramibkat emésttmarketing aktivitas
komolyan befolyasolni képes a gyermekek vasarlaek&sait, tdobb esetben (pl.: a
magas zsir,- so,- cukortartalmu élelmiszerek) regabddon.

Kérdéses lehet a marketing szakma &sieége mindezen hatasokbdl. A valaszt a
Wright Institute egyetemi oktatoja Allen D. Kanné&h.D. minddsszesen 2 mondattal

0sszefoglalta;A reklamozas egy nagy, sok milliard dollaros projekelynek oriasi
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hatdsa van a gyermekelejlédésére. (...) A reklamozas tiszta erejével olyan U
teriiletekre tor be, mint a gyermekkor és az iskbldéhany pszicholégus kollégajaval
kardltve segitséget nyujtottak reklamozoknak a mpgiek elérésének hatékonyabba
tételehez. Megallapitottak, hogy a 3 — 7 éves kuébg tekinthed marketing
szempontbdl az igazi csemegének, bemutatva aztyahodehet a jatékok iranti
szenvedélyiket kihaszndélni és mas dolgok megvasadaranszformalni. Felhivtdk a
figyelmet a 8 — 12 éves korosztaly tgfiypszenvedélyére és annak kihasznalasi
lehetségeire is (CLAY, 2000). Munkassaguk tovabbi bidtdka a fiatalokkal

folytatott szabalyozas szikségességének.

1.4. A Gyermek- és fiatalkoruak védelmi sziikségletének magyarazata

Gyermekek és fiatalok; lenduletéedinamizmus. A két leginkabb preferalt szegmens a
marketing teriletén. A tény magyarazata sdkriéezenfeky eselsskent emlitendl ok,
hogy a felwttek (szlbk, csaladtagok, stb.) lelésgeikhez mérten (esetenkéndrer
felll is) a lehat legtobbet szeretnék megadni a gyermekiknek. Negtlen tehat,
hogy ez az a szegmens, amely tartdsan magas n@stkaotencidllal rendelkezett,
rendelkezik és rendelkezni fog a §den is.Masodik ok hogy a gyermekek befolyasolo
ereje joval tdlmutat a szegmens hatarain, képesekfelasttek termeék-, és
markavalasztasi szokasat is befolyasolni((8%, 2009A). Nem olyan a csaladok élete
mar, hogy amig a gyermek iskoldban van, addig ga antézi a vaséarlasokat. Ma
jellemzsen kb6zosen mennek vasarolni, akar csaladi prognaniegesik fel a bevasarlo
kézpontokat. (TORCSIK, 2003). Harmadik ok a szegmens megégésének
egyszeiisége. Mindenre racsodalkozd, kiszolgéaltatott és begy ,reklamfald”
célcsoportrdl beszélink, akiknek tudatos kétkedakesony szirdit, tapasztalatai
korlatozottak, ebsl addddéan hiszékenységik és befolyadsolhatésaguknykdn
kihasznalhaté (BOUSH et al., 1994). A harom ok naagyza a védelem fontossagat és
szikségessegeét, nevezetesen azt, hogy esetikbektiaz jogi védelem szerepe
kiemelked fontossagu (GYARMATI, 2005).

Joggal merulhet fel a kérdés, hogy védelmik érdekéd jogi beavatkozas valdéban
szlikséges-e vagy bizzuk a piacra a folyamatokat2g&ailasagi hasonlattal élve,
elfogadjuk-e a Keynes-i elméletet: vagyis kell-eddami beavatkozas (jelen esetben a

2 http://www.apa.org/monitor/sep00/advertising.htrhktdltve: 2009. marcius 12.
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fiatalok védelme érdekében) vagy bizzuk a fiataddkkolytatott kommunikacid
szabdlyozasat az Adam Smith &ltal megfogalmazatibgtatlan kézre”?

A valaszt tobbek kozott a Median Piackutato Intézgy kutatdsa adja meg. 2004.
oktéberében a Median Kozvélemény- és Piackutatéézént a Kereskedelmi
Sajtéugynotkség Kft. megbizasdbdl hasonlo targybmmt amit a fenti okfejtés
tartalmaz felmérést készitett. A minta a lakosségjatezentaldo 120@fvolt. Személyes
megkeérdezést alkalmaztak. Megallapitottak azt, hmgyegkérdezetteknek valamivel
tébb, mint egyharmadat vasarlaskor egyaltalan nek kellemetlenségek, tovabbi
egyharmaduk ritkabban, mint évente egyszer taldtkbmsonloval. A fennmarado
egyharmaduknak viszonylag rendszeres élménye azgy healamilyen maddon
megkarositva érzik magukat. A megkérdezettek 3kadeka szamolt be arrdl, hogy
évente tobbszor éordul vele: ,hibas vagy lejart szavatossagu terewédnak, valami
hianyzik a csomagolasbdl, vagy tobbet szamlaztakerdsivek adatait életkor, iskolai
végzettség, lakdhely szerinti bontasban is csopiaitak, elemezték. Megallapitottak,
hogy az életkor hatasa a legmebb. A megkarositas veszélyének a kdzépkoruak és a
fiatalok a leginkabb kitettek, a 70 évesnéisdbbek a legkevésbé. (BECK, 2005.)

A SAS (2007) altal alkalmazott életkor szerintiolipgia kivaloan indokolja a gyermek
és fiatalkoruk védelmi szikségletét:

1. Négy-6téves kor alatt a gyermekek nem tudnak kidéget tenni a mese és a
valésag; a ,bels és a kul§ képek”; a média kommunikacié és a valls
kommunikacio kozott.

2. Hat éves kor alatt a gyermekek nem tudnak kilorddstsmni az Gzenet forrasa
tekintetében. Egyforman hat rajuk sglidegen feldtt, média szerepl| virtualis
figura.

3. Hét, nyolcéves kor alatt a gyermekek nem képesekinkgéget tenni a
befolyasolo szandékok fajtai és a felkinalt csedskwnintak kozt.

4. 10 éves kor alatt a gyermekek nem képesek kiuloebségni a média tartalmak
dekddolaséaban attol figgn, hogy hir, fiction, vagy non-fictionifajrél van szo.

5. 12 éves kor alatt a gyermekek nem képesek az aarkukra realizalt értékének
€s pénzben kifejezett értekének 6sszehasonlitasara.

6. 14 éves kor alatt a reklamok kritikai ellenallaslkiié hatnak a gyermekek

markaismeretére és vasarlasi igényeire. Megitélézerint: LA gyerekek
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mindenhol talalkoznak markékkal, és elég hamarakidl benniik a markékeég.”
(SAS, 2007)

A torvényi szabalyozasnak olyan csoportok védelket ellatnia, amelyek nem
képesek dnmagukat megvédeni. Tipikus példakentemla gyermek- és fiatalkortak
csoportjat, amely az aszimmetrikus informaciéettdtmbol szarmazd hatranyoknak
nagymértékben kitett. Vagyis itt az aktiv jogvédelemeghataroz6 szerepe
nélkilozhetetlen. Minden mas olyan esetben, ahakez all fenn, sokkal nagyobb ereje
van a szakmai Onszabéalyozasnak, példaul a markegindetén is. igy ezeknél a
csoportoknal elssorban nem az aktiv jogvédelem, hanem a éslégek, az informaciok
hatékony felhasznalasanakstgitése, az oktatas, képzés, a fogyasztok alielfne,

a tisztanlatas és a racionalitas a d6(G6YARMATI, 2005.)

A gyermekek jogi védelme fenti tények tikrében ne&rdéses. Az ENSZ Koz{iése a
Gyermek jogairol sz6l6 egyezmeényt fogadottted:egyezmeény figyelembe veszi, hogy a
gyermek jogairél szolé 1924. évi Genfi Nyilatkozag a Kozgglés altal 1959.
november 20-an elfogadott, a gyermek jogairdl snditatkozat kimondta, valamint az
Emberi Jogok Egyetemes Nyilatkozata, a Polgari &ditiai Jogok Nemzetkozi
Egyezségokmanya (kiléndsen ennek 23. és 24. aBkéb&azdasagi, Szocialis és
Kulturalis Jogok Nemzetkdzi Egyezségokmanya (k§&ménnek 10. cikkében), mint a
gyermekek jolétével foglalkozd szakositott intégeiénés nemzetkdzi szervezetek
alapszabdlyai és idevagdé okmanyai elismerték a mgknek nyudjtanddilonleges
védelem szikségessé@Ed9l. evi LXIV. torveny).

BUCKINGHAM (2002) kivaléan foglalta O0ssze a védelemanti igéenyt: Bar
hozzatartozik a gyerekek, mint fogyaszték jogairmakhatarozottabb torvényes
elismerése: jog az alapos tjékoztatdsra, tanacsranéltanyos banasmodra és a
nyilvanos felefsségre vonhatésagra a cégek réskdezt nem negativ érelemben kell
felfogni, nem pusztan, mint jogot arra, hogy ,nesh@aljak ki’ sket. Ellenkedleg, ugy
kell tekinteni, mint a gyermekek ,fogyasztéi hataioal valo felruhazésat”, melynek
révén képesek lesznek nagyobb autoritast és kiintvdllalni, amikor Uzleti
tarsasagokkal keriilnek kapcsolatbgBUCKINGHAM, 2002)

Megallapithatjuk, hogy nem az a kérdés, hogy arggkek kiemelt védelmére sziikség
van-e, hanem sokkal inkabb megvalaszolandd kérdésh@gy Magyarorszagon a
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gyermek- és fiatalkoruak hatékony védelme megvélésilletve megvaldsul-e olyan

specidlis terileteken, mint a magas zsir-, s6-ortaktalmu élelmiszerek esetében?

1.5. A gyermek- és fiatalkoruak védelmének el6zményei

Fenti tények egyérteltien jelzik, hogy a reklamok jelaefgen befolyasoljak a
gyermekek attitdjeit és viselkedését, és ezek a hatasok messzsatadk a normalis

és elfogadhat6 (etikus) mértéket. Fenti tények ktiemil ramutatnak arra, hogy a
gyermek- és fiatalkortak esetében (kiléntsen fiabdban) az aktiv és @eljes jogi
védelem elengedhetetlen. Kijelenihgtogy a reklamozas a 7-8 életév alatti gyermekek
szamara igazsagtalan, mert kihasznalva ismerekatds@yabb szintjét a fiatalok nem
képesek sajat védelmikre a befolyasoléver szemben. A korldtozas és szigoritas
eredmeényeként a korhatar alatti gyermekeknek ésBge lenne megérteni azt, hogy
nem kell a televizios reklamokat kritika nélkil agadni, elfogadva ugyanakkor azt,

hogy a legtobb reklam pontos és targyilagos (KUNKERL., 2004).

El kell ismerni, hogy a gyermekek kéréseinek kigkdaban a kortars csoportok mellett
a médianak is nagy szerepe van, mikdzben a gyekmékéolydsa a vasarlasi
dontésekre novekszik. A reklamoknak igy potencihb$olyasoldként és vasarloként
egyarant célpontjai a gyermekek és fiatalok. Ugkkag ha az utca emberét kérdezzik,
akkor a magyar lakossag szerint a gyerekeknek szélddmok elésorban
gyerekellenesek, példaul manipulativak, kihaszkaljgszékenységiket. Mindehhez
hozzajarul, hogy a gyermekeknek, korukbdl és fegfiikidl adéddan nincs meég
szilard értékrendjuk, kdnnyen fogékonnya valnakigsmeretekre, igy a reklamokra is
(HOFMEISTER-MALQOTA, 2000).

Mindenekebtt meg kell jegyezniink, hogy a gyermekek nevelésa a média feladata,
létjogosultsaga lehet a piacot vdézeis szabalyozo6 ,lathatatlan kéznek”. A média
ugyanis csak egy iranyban kozvetit Uzeneteket,zéskaeszbinek nem kell naponta,
oranként végigélni a gyermekekben felszitott vagyadman felmeridl konfliktusokat.

A reklamok Uzeneteit adasba engiatek, és a megbizoknak nem kell szamolni sem
nyaggatassal, sem hisztizéssel. Nem kell mindefamékokk utan szidként sem
megtagadni valaminek a megvételét, mert példaalibls sem rendelkeznek korlatlan
jovedelemmel. Az Uzleti reklamok célja legvégsoron vallalati érdekek szolgalata, és
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nem tarsadalmi értékeké. Amennyiben a csaladolkatas|pénzmennyisége mégis a
médiaszakemberek eszébe jut, akkor gyakran a neéignényesebb fogasok kitalalasaé
a fészerep, hogyan szereljék le a $r@éllenallast, ahelyett hogy tudomasul véve a pénz
szikosségét, inkabb mértéktartasra nevelnék & gianeracioit. A legfontosabb szerep a
szubké kellene maradjon a gyermekek értékrendjénelakitiisaban, és legkevéshé a
médianak. Ez jol mutatja az emberek bizalmatlarts@égdnédia nevél hatdsaival
szemben. Még akkor is, ha a gyermek ésdéskakotti konfliktust ma még altalaban
csekély mértékben eredményeznek a reklamok. A rdmgotéki arucikknél a szidk
jobban megfontoljak a vasarlast (HOFMEISTER-MALOT2000). Mindez elméletben
j6l miikkbdhetne, mint maga a ,lathatatlan kéz”; azonbaalésag mast mutat.

Koran kidertlt, hogy a ,lathatatlan kéz” elmélete gyermekekkel folytatott
kommunikaciéban (is) kudarcot vallott. Az aggodadimaa kisgyermekek
befolyasolhatosaganak mértékével kapcsolatosan Ujekeletiek, a szigoritast célzo
inditvanyok folyamatosan megjetenrmomentumok a marketing és térvényalkotas
ellentétében. A kutatasok a témaban az 1960-as\vé@ggkg nyulnak vissza. Az 1970-es
évek elejen a Federal Communications Commission C(FG Szovetségi
Kommunikacios Bizottsdg) javasolta a fiatal gyerelddel folytatott kommunikacio
tiltasat, ugy, hogy a gyermek- és fiatalkoruaknaéns niisorfolyamban korlatozza a
reklamok mennyiségét, ami valOsilieg megneheziti a gyermekek befolyasolasat.
Késsbb, az 1970-es években, a Federal Trade Commis$tidi — Szovetségi
Kereskedelmi Bizottsag) ugy vélte, hogy megtilt d@nféle televizids reklamot a
kisgyermekek szamara, hivatkozva a gyermekekodégi szakaszaira, a korny
befolyasolhatdsaguk etikatlan voltara. Az Egyedllamok Kongresszusa, reagalva a
reklamipar nyomasara, kényszeritette az FTC-t asjav visszavonasara (az tgynokseg
anyagi tdmogatasanak megvonasaval). Az FTC és FQ@omas hatasara elallt
szandékatol. Az FTC elkotelezettsége azéta semkesbkannak érdekében, hogy
valamiféleképpen korlatozza a reklamokat a gyersmdgmensében, tdbb tudomanyos
bizonyitékot dokumentaltak a témaban, modszerelsganaasztva. Mara a reklamipar
elismerte a gyermek- és fiatalkortakkal folytataimmunikacio kétségességét és sajat
Onszabalyozé hirdetési irdnyelveket fogalmaz meg, ekzen elvek rendkivdl
homalyosak, betartasuk teljes mértékben onkéntesa é/égrehajtas nem aktivan
kovetett. (KUNKEL et al., 2004)
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1.6. Brand licencing - a szabalyozas mégis sziikséges

LINN (2008) szavait felhasznalva megallapithatjilqgy az 1980-as években az
Egyesult Allamok imadta a piacot, és azt gondoltégy mindenre megoldast nyuijt a
piac és az ipar szabalyozasanak megszintetésejsvagyentiekben részletezett
Jathatatlan kéz” elmélete. Ronald Reagan, az HijyeAllamok akkori elndke
kijelentette: ,Sosem szerettem a nagy kormanyzatot. Szerinterat&tgnek velem
abban, hogy nincs ra ok, hogy washingtoni blroktatatarozzanak a professzionalis
médiumok dontései @l 1984-re a Reagan-kormany teljesen megszintette a
gyermekekre vonatkoz6 televizidzasi szabalyokaszabalyozas leh&tégét pedig
kivonta az FTC hataskoréb Az addigi szabalyozasok elhaltak. A vallalat@jottek
arra, hogy a kongresszus nem él a gyermekeket adlaketing korlatozasanak
lehetiségével, és igy a korabbinal valojaban tébb tefgafiik van. Meglép médon
sok-sok kiskereskéd ébredt ra, hogy a gyermekek nagy piacot jelenteri&it
évtizeddel a szabalyozasok eltorlésétteh gyermekek altal koltott 6sszeg szerényen,
agy 4%-al névekedett évente. A szabalyok eltoridda jelenisen, 35%-al ndvekedett
évente, az 1984-es 4,2 milliard dollarrdl, a jedgml40 milliard dollarra étt, ez 852%-

0s novekedés. Nancy Carlsson-Paige, a Lesley Uiyeprofesszoranak szavaival
élve: A szabalyok eltérlése atszakitotta a gatakat amolgyerekeket célz6 marketing
elétt, ami soha nem létezett a 80-as évek kozefte Eirtelen renden volt csak azért
csinalni egy tévérisort, hogy eladjanak egy jatékot.” A kongresszusitést kovet
évben mind a 10 legjobban vett jaték gyerekeknékd s&vé nisoron alapult.”
(BARBARO, EARP 2008)

A trend ma brand licencing (szabad forditasbandaka hasznalatba vételglent?)
néven él és sohasem latott mértéket Oltétt a gyerkndefolyasolasa terén. Ezért
mondta George Lucas, hogyNem filmrendeZ vagyok, hanem egy jatékgyaros."

A brand licencing az a folyamat, amelynek sorandakiantulajdonosa megadja a jogot a
marka hasznalatara, bizonyos termékre, meghatdrakidntervallumon keresztul. A
brand licencing felhasznalhat6é és kiterjeszihatreskedelmi markékra, karakterekre,
figurdkra (MANTON, 2005). Mas megfogalmazasban anMdr licencing a piaci

befolyasolas innovativ eszkdze. A brand licencinggadja a lehéséget a licenc

% Megjegyzem, hogy a brand licencing jelenségneidrinagyar forditasa nincs, helyette sokkal inkabb a
jelenség magyarazata torténik. Bbbkovetkeen maradok az eredeti angol, brand licencing
megfogalmazasnal.
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tulajdonosanak, hogy piaci tevékenységét megujitsegfiatalitsa és kiszélesitse, Uj
szegmenseket érjen el, forgalomndvekedést realizadj licenc dij altal; rdadasul
anélkil, hogy beruhazna. Az atveva dij medfizetésével idedlis esetben
termékismertséget, pszicholdgiai megkulonb@ztetst, pozitiv megkulonboztetést
vasarol (AAKER 1992, LUDEWIG, 2006). BRAITMAYER méxggalmazasaban a
brand licencing elssorban ajandéktargyak, reklamtargyak, emlékek lespté
hasznalatos, kiegészitve a promécios ajandékok ogemt#saval, sportszerek
tamogatasaval (BRAITMAYER 1998). Meg kell jegyezthiogy a brand licencing

piacra |épése 6ta hatalmas ddsen ment keresztiil.

A brand licencing marketing célu felhasznalasa 1929 kezddott a Walt Disney,
Mickey Mouse figura feltiintetési joganak értékesitéel. A jog értékesitése
mindosszesen 300 dollar bevételt jelentett a céghidkDEWIG, 2006). Ezutan
dinamikus fejbdés kovetkezett. Az 1977-es 4,9 milliard dolldmgalom 1996-ra 73
milliard dollarra emelkedett (AH-YUE LUE, 1995). Awes forgalomndvekedés szintje
az eurépai piacon mintegy 10%-ot tesz ki (AUER 198®&rtékét tekintve mintegy 25
milliard dollaros piacrél beszélhetiink (BINDER 200fnelynek dsszetételét az alabbi

2. szdmu abra mutatja.

Jatékok Zene és

6% _\ esemény Egyéniség
8% —hangsulyozas
9%

Marka, védjegy

21% Milivészet és

kultara
11%

Non-profit
3%

Divat
14%

Sport, Televizios és
sportoldk mozifugrak
1% 27%

2. abra: A brand licencing legfontosabb tertletei
Forras: LUDEWIG, 2006 alapjan sajat szerkesztés
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A Business Week adatai alapjan a licenc terméke&keésitése kizardlagosan a
csecserdknek szant termekek szegmensében csupan 1996-Baka&@2melkedtek az
el6z6 évihez képest és rekord 2,5 milliard dollart ket SWATI SONI, MAKARAND
UPADHYAYA 2007, BUSINESS WEEK, 199%.

Kijelenthetjik, hogy méra a gyermekek befolyasatagaegyik kiemelt eszkdzéve valt
az ismert mesefigurak felhasznalasa, amely figgyereelniien a termeék eladhatosagat
segiti eb. Nem mellékesen a szabalyozas fontossagara istiekn figyelmet. A sorrend
megfordult. Nem a terméket veszi meg a gyermek,efmara mesefigurat, ami
éppenséggel egy terméken vagy termék mellett &ti&lAz élvezeti értéket nem maga
a termék jelenti, hanem sokkal inkabb a mesefigdiadezt bizonyitja, hogy:

- A gyermekeknek szant magazinok a mai napig viragzn

— A promocios jatékok egyeértelimn lekotik a gyermekek figyelmét, hozzajarulnak a
markatudatossag- efiseg kialakitasahoz.

- A gyermekeknek szant termékeken szinte kivétel (inéllalamilyen mesefigurat
alkalmaznak, ami a gyermekek figyelmét megragadfesarlasra dsztonziket.
Szinte nincs olyan hely, ahol a gyermekeket nemmze@ék meg.

— A fiatalok kérében népszetelevizios csatornak egyértdlen fokozzak és ésitik
a mesefigurak, ismert személyiségek befolyasol@ere

— Mar egész fiatal korban megjelenik a figyelem aeiége egyik termeét,
markarél a masikra, melyben kiemelt szerepet kapeaefigura. Példaul: Barbie
baba Coca-Cola kiegésikel

— Az eszkdz alkalmazéasa kiemelt szerepet télt be gamasir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek @allitdinak marketing eszkdztaraban. Példaul: McDdiea,Happy
Meals”. (SWATI SONI, MAKARAND UPADHYAYA 2007)

Tobb szeré foglalkozik a gyermekekre irdnyitott marketinggedpecialisan a
gyermekek megnyerése végett folytatott brand liceyyel.

Mesefigurak, a rajfilmek szinvilaganak megfélesomagolas, kifejezetten a gyermekek
adottsagait figyelembe vévmerchandising politika segiti a termékek eladraiés
Tobb szeré rAmutat arra, hogyan hasznaljak ki a gyarték arggkek vizualitasat és
asszociativ képességeit annak érdekében, hogy maékeket értékesiteni tudjak.
(BRENT - MCMULLEN 2008, GAMBLE - COTUGNA 1999; GARRTSON -

“ Business Week, July 30. 1997., http://www.kidchavketing.com/fastfacts.aspx
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NIEDRICH 2004; INSTITUTE OF MEDICINE 2006; MACKLINL996; MCNEAL - JI
2003; SPENCE et al., 2006; STORY - FRENCH 2004).

A promocios termékek befolyasold erejének korlddazaszabalyozasa mind ez ideig
szabdlyozatlan tertlet volt, semmiféle korlatozdayexivel nem kellett szamolniuk az
alkalmazo6 vallalatoknak. A brand licencing szabafgala vonasa, kilénésen a magas

zsir-, sO-, cukortartalmu élelmiszerek piacan nagfzan kezddik.

1.7. A gyermek- és fiatalkoruak védelmének mai szintje

Mindenekebtt a kérdés tisztazasakor értelmezni kell azt, Hagyinésul gyermekkoru
személynek és ki miistl fiatalkorianak. Gyermekkord, az a személy, aki a
tizennegyedik életévét nem toltotte be. Fiatalkamia személy, aki a tizennegyedik
életévet betdltotte, de a tizennyolcadikat még n@®08. évi XLVIII. térvény a
gazdasagi reklamtevékenység alapvettételeitl €és egyes korlatairol).
Tovabb neheziti az egységes fellépést az is, hodiatalkoriak, mint szegmens
behatarolasa korant sem egyszdfOROCSIK (2003) a fiatalkor meghatarozasanal és
definialasanal szamos tényé¢fontosnak tart, Ggymint:

— életkori lehatarolast,

— biologiai tényedket: biologiai érettség megvaldsulasa,

— pszicholdgiai tényesket: realis énkép kialakulasa, kefképesség, elszakadas a

szubktal,
— szocioldgiai tényeik: beilleszkedés a febittek vilagaba,

— jogi hatarokat: jogszabalyi@lrasok.

Mindezt fokozza az is, hogy a gyermekkor meghat#séaiz és korcsoportjukat éint
reklamok szabalyozaséat iliein az eurOpai orszagok kozoétt sincs egyetértés. A
~-gyermek” definicidja mas és mas; Hollandiaban,\gidban és Svédorszagban 12 év
alatt értend, mig Esztorszagban 21 év alatt beszélnek ,gyerdiieKMATTHEWS,
COWBURN, 2004). Magyarorszagon sem beszélhetiinlséegps szabalyozasrol, az
eltén torvenyek eltgien rendelkezhetnek a gyermekkort dlet. Példaként emlithetjuk

a Reklamtorvényt, a Polgari Torvénykonyvet, a Biiittevényt, a Munka
Torvénykonyvét és szamos rendeletet is. Meg keliteniink, hogy a gyermek-, a
fiatal- és felibttkor még ezekben a térvényekben sem egységes,éel@v betdltését
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a 21. életév betdltéséig talalunk megkdtéseketn®azetkdzi példaként emlithetjik a
Gyermek jogairdl szolé egyezményt is, melyet az EN®zgyilése 1989. november
20-an fogadott el. A Magyar Koztarsasag kepwigell990. marcius 14-én irta ala az
egyezmeényt. A torvény 1. részének 1. cikkelye aablabk szerint definialja a
gyermekkort;, Az Egyezmény vonatkozasaban gyermek az a szeakigtizennyolcadik
életévét nem toltotte be, kivéve ha a red alkalmdzajogszabélyok értelmében

nagykor(sagat mar korabban elén.”

A gyermek- és fiatalkoriak elérésének hazai szabkabat vizsgalva megallapithatjuk,
hogy alapveten az adott korcsoporttal folytatott marketing tearéységink sorarkét
korlatozotényedt kell figyelembe venni. Ezek a kdvetkdz
— 2008. évi XLVIII. térvény a gazdasagi reklamtevéysdy alapvét feltételeil és
egyes korlatairal,

- Magyar Rekldmetikai Kédex, 2009.

A Reklamtorvény, jogszabalyi jellegélbaddédoankételed érvényi. A Reklametikai
Kddex etikai normagyjtemény,melynek célja a szakmai dnszabélyozésegitése, az
emlitett Adam Smith - féle ,lathatatlan kéz” iramyterelése. Doktori disszertaciomban
a 2010. évi CLXXXV. térvény a médiaszolgaltatasokes a tomegkommunikaciorol
(Médiatorveny) ujonnan megfogalmazott nézetei nearepelnek, mivel a térvényben
végrehajtott modositasok a gyermek- és fiatalkdtabkfolytatott kommunikacid
szabdalyozdsaban valtozasokat nem hoztak; a vattozéisioktori disszertacio témajat

nem érintik.

1.7.1. Reklamtorvény a fiatalok védelmében

A Reklamtorvény korlatoz6 megallapitasait vizsgalaakorcsoportot illélen csupan
néhany alapvétkorlatozas talalhato.
Tilos kdzzétenni olyan reklamot, amely a gyermekfigtalkoruaknak szél:

— Fizikai, szellemi vagy erkolcsi fétiéstiket karosithatja.

— Tilos az olyan gyermek-, illetve fiatalkoruaknakokz reklam, amely alkalmas a

gyermek-, illetve fiatalkoruak fizikai, szellemirz&lmi vagy erkolcsi fefldésenek

51991. évi LXIV. térvénya Gyermek jogair6l sz6l6, New Yorkban, 1989. novenD-an kelt Egyezmény kihirdetésér
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kedvedtlen befolyasolasara, kulondsen azaltal, hoggzakra, szexualitasra utal
vagy azt abrazol, vagy témajanak meghatarozd elameefiszakos maodon
megoldott konfliktus.

— Tilos a gyermek-, illetve fiatalkorlak szerencs&géian valo részvételére felszolitd
reklam.

— Tilos kodzzétenni szerencsejatékhoz kapcsolodo memidolyan sajtotermékben,
amely alapveéten gyermek-, illetve fiatalkoruakhoz szol.

— Tapasztalatlansaguk vagy hiszékenyseguk kihaszvab&ozvetlen felszolitast

tartalmaz arra, hogy a féitt kortakat aru vasarlasara 6sztonozzek.

Mindezek melletttilos kdzzétennolyan reklamot, amely a gyermek- és fiatalkordak
fizikai, szellemi vagy erkolcsi fejdését karosithatja, igy kulonésen, ha a gyermek- és
fiatalkordakat veszélyes, @&zakos, tovabba a szexualitast hangsulyozé hebmetb

mutatja be. Tiltott a korcsoport szdmara a dohésyalkoholtermékek promotalasa is.

A korlatozasokegyik kore(alkohol, dohdnytermék tilalma) magéatol éftét és 1ényeqi
megkotés nem ad. A korlatozasokasik kore puha megfogalmazéassal él
(.karosithatja”). Ami pedig nem pontos megfogalmazas, abban bevare a

jogalkototoleltérs értelmezheiség veszeélye.

A Reklamtorvény értelmében gyermekkoru az a szenagdya 14. életévét nem toltotte

be, fiatalkort az a személy, aki a 14. életévdiltigte, de a 18. életévét még nem.

1.7.2. Magyar Reklametikai Kédex a fiatalok védelmiéen

A Torvény mellett a masik korlatozé elem, a szakiaszabalyozas irott formaja a
Magyar Reklametikai Kédex.

A Kbédex 1. cikkelyébl idézve: ,A Kbédex személyi hatdlya kiterjed az ieda
szervezetek tagjaira, és mindazokra, akik a Koamdelkezéseinek dnként alavetik

magukat.”Az dnkéntesség és a torvényi szigor kdmitlmas a kiulonbség.

A Kodex kulon figyelmet szentel a gyermek- és fiadallak védelmének, de a teljes
cikkely mellett is talalunk olyan nyolc bekezdemtely kifejezetten a fiatalok védelmét

hivatott teljesiteni. Ebll adédéan a korlatozasok mennyiségére nem lehetspan
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azonban a mifség mas kérdés. A Kddexben szefegentebb nevezett korlatozo

elemekekét nagy csoportra osztom.

Altalanos megfogalmazasok (puha szabalyozé elemek), amedyekb torvényhez

hasonléan benne van a téieges (akar a félre) értelmezés veszélye is. PEldau
kovetkesk.

A gyermek- és fiatalkoruaknak sz6l6 rekldam — Uzének tartalmara és annak
megjelenitésére is tekintettel - nem mutathat rosszat, negativ erkolcsi értéket.
( Mi minésul rossz mintanak?)

A gyermekekre iranyuld élelmiszer- és italreklamak nem szabad a sdggeg
vagy az aranytalan arcsokkentés érzetét keltendldapl a ,most” vagy a ,csak”
szavak hasznéalataval (Mennyi az ardnytalan?).

Mig a fantazia — ide értve az animaciot — mind sekb, mind a nagyobb
gyermekekkel folytatott kommunikacioban helyénvafiggyelmet kell forditani
arra, nehogy oly modon haszndljék fel a gyermebizkéetet, hogy az az érintett
termék taplalkozasi &hyeit illetéen szamara félrevezetehessen.

Uj vagy jelents véltozason atesett termék, szolgéltatas rekléamijsdz ,0j"
kifejezés a termek, szolgaltatas eéletgorbéjehezedtéprsak ésszer ideig

szerepeltethét (Mennyi az €ésszénds?)

Konkrét,vilagos korlatozasok, megfogalmazasok (keményayabd elemek). Példaul
a kovetkedk.

A reklam nem vezethet a gyermekekben olyan tudalakilldsara, hogy ha a
reklamozott arut nem vasarolndak meg, akkor szégmmidk kellene, vagy
hatranyba kertlnének.

A reklam nem sértheti a gyermek- és fiatalkoruakteh szibk és a nevék
tekintélyét, és nem biztathat velik szembeni erntgdsigre.

A gyermekkoruakhoz sz6l6 reklam nem indithéat arra, hogy barmilyen okbdl
szamukra ismeretlen fditt személyekkel kapcsolatot keressenek vagy
létesitsenek, tovabba szamukra idegen helyet larekdel.

A rekldamban gyermekek olyan terméket, amelynek édata veszélyes vagy
kockézatos csak feitt felligyelete mellett hasznalhatnak. A gyermekekes a
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reklamban ugy abrézolni, amint gydgyszereket ésgggzernek nem misulo
gyoégyhatasu készitményeket egyedil hasznalnak.

— Alkoholtermék reklamja sordn a médiavalasztas sdmatositani kell, hogy az
adott média, vagy radios és televizidésorszolgaltatas esetén az adoisorszam
k6zonségének tobb mint 70%-a éssearvarhatéan 18 éves vagy anndisiebb
legyen. Nem reklamozhatoé az alkoholtermék olyan iéi@h, vagy eseményen,
vagy radios és televizidsiisorszolgaltatas esetén kdzvetlentl az olyéisarszam
elétt vagy utan, amelynek kdzonségének legalabb 308kwa ismerten, vagy
eésszeifen varhatéan gyermek-és fiatalkoru.

— Sulycsokkert, vagy ilyen hatassal is rendelketermék reklamja nem iranyulhat
18 éven aluliak fele, és nem tartalmazhat olyarnasta amely elésorban e

korosztaly szamara vonzo.

A Kodex szellemisége jonak nevezheis az az elv is, hogy rendszeresen, a kor
elvarasanak megfeli@n frissitik. Alkalmazasa, azonban csupan oOnkénéss

profitorientalt vallalatok 6nszabalyozasatol sokatni nem szabad.

Méara eljutottunk oda, hogy az alap¥eizabalyozas a gyermekek és fiatalok védelme
erdekében megtortént. Ez azonban csupan az altdpsédelmet jelenti. Tobb fontos
dolog azonban hianyzik a szabalyozasbdl. Ma makissem vitatja a reklamok
fiatalkortakra gyakorolt hatasat. A gyermekkorbamaldkithatd markalség sem
vitathatd. Tébb szefz mar komolyan szamol az dgynevezett ,nyaggatagiofedd”,
amivel a gyermekek befolyasoljak szileiket vasadéstésik/markavalasztasuk soran
(WOOTAN, 2003; MARQUIS, 2004; BERRY, MCMULLEN, 20D8A vasarlasok 20—
40 szazalékara nem kerllne sor, ha a gyermekeknyaggatnak szileiket, példaul a
vidampark-latogatasokra sem. A nyaggatének komoly befolyasa van a magas zsir-,
s6-, cukortartalmu termékek értékesiéisépeben. A gyorséttermekbe tiz e8ktb
négyszer csak azért mennek be adgithert a gyermekeik nyaggatjéket. Egy 2002-
es Egészséglgyi Vilagszervezet (WHO) felmérés atapjgyermekeknek a ,nyaggatéd
erd” altal jelents befolyasa van a s#ild vasarlasara és igy a gyermekek piaci
célcsoportnak szamitanak a nemzetkozi cégek szamdedméres azzal is érvel, hogy
a fiatalabb nemzedék célpontjava a reklamoknaky hisytondzze az uditalok és

gyorséttermi ételek rendszeresen és gyakori foddgsdmak kultarajat, és hogy
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elésegitse az olyan szokésok kialakitasat, amelyei6ttkbrukban is megmaradnak
majd (HAWKES, 2002). Mindez kimarad a szabalyozésiletek kézil. A nyaggatasi
faktor hatvanyozottan érvényesil abban az esettera gyermek- és fiatalkoriinak
szant terméket kedvenc mesefigurajaval, énekesdijttege, stb. képével lattak el,
vagyis tarsul a brand licencing jelenséggel. Pjabéaleg valaki elmagyarazni egy
kisgyermeknek bevasarlas soran, hogy a SpongeHsslm Kitty, Spiderman (napjaink
kozismert mesefigurai) jelzéssel ellatott terméknnebb, mint a mesefigura nélkili
termék. EbBI adodoan tbbb orszagban komolyan foglalkoznakogadjak el a brand
licencing korlatozasaval foglalkozé bekezdésekételed ereji térveny keretei kozott,

kiléndsen a magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelnék teriletén.

Kijelenthetjik, hogy a gyermekek egyértélem és drasztikusan befolyasolhatdk
egészen kis koruktdl kezdve a marketing modern Gesgicel. Tudjuk azt is, hogy a
magas zsir-, so-, cukortartalmu élelmiszerek kdemét és kozvetve is hozzajarulnak a
gyermekkori elhizashoz, az eibbszarmazd betegségek kialakulasahoz. A vallalati
marketingaktivitas pedig tovabb fokozza mindeztakai és nemzetkdzi szakirodalom,
sajat kutatasi eredményeim alapjan a gyermek- édalkoriakkal folytatott
mindenneni reklamtevékenységgel kapcsolatban két irdnyvoteéalk kibontakozni:

- Az elsit nevezzik normativ szemléletnekAzt vallja, hogy a gyermekek
befolyasolasa a mai szinten mar etikatlan. Nevitgivelatok kozé kellene terelni a
magas zsir-, so-, cukortartalmu élelmiszerek rejddms, hiszen a szakmai
onszabdalyozés nem elégséges mérték

— A masik iranyvonalat nevezzik @zletember profitszemléleténdkz a mai napig
tagadja reklamok ilyen mértéknegativ hatdsait. A mozgasszegény életmodra, a
szUbk felelosségére, stb. hivatkozva nem tartja szikségesmne&gas-, zsir-, so-,
cukortartalmu élelmiszerek reklamjainak korlatotasdagadja a nevezett
termeékkor ilyen mérték karos hatasat. Véleménye szerint az egészsegugyi

problémakért az élelmiszerreklamok csupan kdzvetétton okolhatok.

A magyarorszagi dontéshozatal is valaszut elé étkeletve oda fog jutni. Elfogadja
az el$ és véleményem szerint helyes és racionalis iramiviényszdirsegeit és zaros
hataridn belll megvaldsitja a fiatalok hatékony védelméyy még évekig enged az
Uzletember profitszemléletének és lemarad. Lemarat mogott az orszagok mogott
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(Finnorszag, Svédorszag, USA, Kanada, Esztors#ag, akik mar lépéseket tettek és
tesznek a fiatalok hatékony védelme érdekében.

Az Egyesllt Kirdlysagban, Goérogorszagban, DaniaBelgiumban a gyermekek

szamara korlatozott, Kanada Quebec tartomanyabatoBszagban és Norvegidban a
12 éven aluli gyermekek szdmaéra tilos reklambzaivalédi ok nem relevans, lehet

tarsadalmi érzékenység altal vezérelt vagy jolofpitt gazdasagi oka a védelem
fokozasanak. Végssoron az eredmény a fontos, amely egy egészsélggien olt

testet, aki kevesebb terhet r6 a tarsadalombiasitézményére.

1.8. Megoldasi javaslat a legjobb gyakorlatok atvétele

Mindenképpen megoldas lehet a szabalyozas fejdz@ a legjobb gyakorlatok (best
practice) figyelemmel kisérése, atvétele. Termésest vitathatd az, hogy mit tekintlink
legjobb gyakorlatnak. A legjobb gyakorlatok kozéolet soroltam, amelyeket a
nemzetkdzi szakirodalom tobbszor és egydietetpozitiv példaként emlit, elfogad,
viszonyitasi pontként kezel. A legjobb gyakorlatokb a gyermekek hatékonyabb
védelme érdekében - mindenképpen dsszeallithagyklealunk jonak vélt, hazankban
is alkalmazhat6 megoldast a gyermekek hatékonyaddelme érdekében, mert a
védelem hianya, a ,lathatatlan kézbe” vetett tilbatalom sok probléma forrasa lehet.

A korcsoporttal folytatott kommunikacio szabalyoaasoran a legjobb gyakorlatok
kozott mindenképperajdnlom figyelembe venna kanadai Advertising Standards
irAnymutatdsat, ameljjhe Broadcast Code for Advertising to Children(Radioban és
televizidban kozzétett gyermekeknek szoélo reklarkdfiexe) néven latott napvilagot
(2007. aprilisdban, melyet 2010-ben aktualizaltaldz iranymutatasok joéval
szigorubbak és tényszdubek, a Reklametikai Kédex kemény korlatozd eleewih
hasonlithatok. A magyarorszagi Reklametikai Kédexképest az eltérés jelést ,In
Canada, there are rules that advertisaustfollow when advertising to children.”, mely
azt jeleni, hogy a Code szabalyait a gyermekekoetérty reklamozas soran kovetni
kell.

® http://en.wikipedia.org/wiki/Advertising_to_chilein
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Felépitésében és szerkezetében joval kozelebb &finenyhez. A definicidszér
magyarazatok, a Reklamtérvényhez hasonléan ugyayn maggtaldlhatok benne.
Osszehasonlitva a The Broadcast Code for AdvegtisinChildren iranymutatasat a
Magyar Reklametikai Kodexszel vagy a Reklamtérvé&@hngnegallapithatjuk, hogg
kanadai efirasok joval szigorubbakEgy engedmény talalhaté benne csupan a hazai
eléirdsokhoz képest, gyermeknek a 12 éven aluli szexket tekinti, a hazai 14 éves

korhatarhoz képest.

A teljesség igénye nélkil (a teljes dokumentum 1@alon keresztul részletezi a
gyermekek védelmének madjait) az alabbi, altalamdsnak itélt megfogalmazasokat
mindenképpe®rdemes lenne hazankban is alkalmazni

— Leirasok, képek, fényképek vagy mas vizudlis premedk nem tulozhatnala
szolgaltatas, termeék, a termékhez ingyenesen jgendékok (prémium)
teljesitményét, méretét, szinét, sebességét, sagas stb. illéten.

- Az 0)°, ,bevezety”, ,bevezetés alatt” vagy hasonlé szavak barmilyen
O0sszefuggésben barmilyen gyermekekkel folytatottlaretevékenység soran
maximalisaregy évighasznalhatok

— Tilos a gyogyszereket, gyogyhatasu készitményeket, witdat, gyogyszeripari
termékeket, kivéve a kifejezetten gyermekek szarkésailt fluoridos fogkrémet
reklamozni gyermekek szamara.

- Azokban a gyermeknek késaulreklamokban, amelyekben a termékekhez
ingyenesen jard ajandéktargyakat, tartalmat néfisigenek (prémium), az eredeti
terméknek legalabb ezzel egy&hlangsulyt kell kapnia. Az ingyenes ajandektargy,
tartalom népszésitésenem haladhatja meg a reklam idejének felét

— Ugyan azt a reklamot vagy ugyan annak a termékreek neklamjat nem lehet 30
percnél hamarabb ismételni. Gyermekeknek szolsarszamokban a fizetett
kereskedelmieklamok idtartamanem lehet tébb, mint 4 perc fél éranként.

- Kozismert babdk, személyek, karakterek, mesefigurékn jarulhatnak hozza
személylkkel a termék vagy a prémium promotalasadblgganakkor relevans
tényszeit megallapitast tehetnek a taplalkozas, biztons&tatas kérdéskoret
illetéen.

— Az arnak, egyeb kondicidknak tisztanak és teljestadklennitik. Amennyiben a

termék hasznalatahoz valamilyen kiegészihas tartozék is szikséges, a fenti
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megallapitas erre is érvényes. Tudatositani ketiytkilon dij fejében jar csupan a
termékhez.

- A termékek relativ médon érzékelt arat (referengiadem lehet csokkenteri
.csak”, ,alkalmi ar”, ,legalacsonyabb ar(ak)”, stkzavak hasznalataval.

— A kereskedelmi reklamok nem tartalmazhatnak Osstefidst a konkurens
termékével, hogy bizonyitsa a termék magasabb kége# a konkurenciaval
szemben.

— Jatéekok esetében a kereskedelmi reklamok nem nezalatnak 6sszehasonlitast
ugyan azon gyarto &6 évi modelljével, még akkor sem, ha a kijelentézigs

tényszei.

A megoldasi javaslatok nem jelentenek teljesitleretszigoritasokat. Szomszédos
orszagunk, Romania 2007. februar 22-én szamos szigoritast hozott kdamek
szabalyozasaban, kulonos tekintettel a gyermekatadk védelme érdekében, melyek
példaértéliek lehetnek. Példaként emlithetjiik:

- A gyermekeknek szant élelmiszertermékeket bemutatdamokban tilos a
kozismert sztarok, ismert szinészek, sportolok,oemk vagy rajzfilmfigurak
szerepeltetése; kivételt keépeznek az alapektimiszerek, zéldségek, gyimaolcsok.
Azt szeretné ezzel elérni a torvényalkoto, hogyeklamozand6é aru mésége
alapjan torténjen a vasarlas, és nem a sztaroldagalapjan.

— Az élelmiszertermékeket bemutatd reklamokban tdmek mas — gyermekeknek
szant — nem élelmiszerjellégermékkel vald tarsitdsa, mint a jatékok, levomahke
€és egyéb ehhez hasonldk. Egy-egy gyermekeknek seédldmban nem lehet
csupan a termékhez kapcsolédd ajandékra fokusz&lmel a torvéenyalkotd
kivaléan korlatozza a brand licencing befolyasoigjéd.

- 6 — 22 dra kozott, amennyiben a reklamblokk magss-,zs6-, cukortartalmu
élelmiszereket mutat be, abban az esetben a blégkrvfigyelmeztetni kell a
fogyasztot, hogy egészsége védelmének érdekébétjekszerevetében a zsir, sé
és cukor felhalmozédasat Minden éraban el kell bania egy felhivdsnak, mely

szerint csak a mértékletes s, zsir és cukorfotgms&imeli az egészséget (138. §).

" Decizie nr.194 din 22 februarie 2007 pentru medifea Deciziei nr.187 din 3 aprilie 2006 privind
codul de reglementare a ¢owtului audiovizual.
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Meg kell jegyezni, hogy a magyar gyakorlattal eiégbhen Romaniaban a gyermekkor
felsé hatarat a torvény nem a 18. életévben, hanem éetévben rogziti.

Hasonl6 kezdeményezést jelent, hogy Amerikai Egyesilt Allamok Kalifornia
Allama 2010 méajuséban rendeletet fogadott el 3&hyran a magas zsir-, s6-, és
cukortartalma élelmiszerek mellé adott ajandéktakgyiltdsardl a gyorséttermi
lancokban. A rendelet megtiltja, hogy a gyermek&kae458 kalériandl magasabb
tapértéekk gyermekmenikhtéz a gyorséttermekben barmiféle peamodcéllal adott
jatékot, niianyag figurat mellékeljenek. Meg kell emliteni, kagyszabalyozas tovabbra
is megengedi azt, hogy az éttermekben jatékokainallja vendégeknek; csak azok a
termékek esnek tilalom ala, amelyek tébb mint 6@0lgramm natriumot tartalmaznak,
az 0sszes kaloriaérték tobb mint 35 szazalékadsitletve 10 szazaléka hozzaadott
cukorbdél szarmazik (BONISTEEL, 2010). Meg kell jegpi, hogy a rendelkezés —
természetesen — kivaltotta az ipar felhaborod@séatokativ kérdés formajaban: ,Who
Made Politicians the Toy Police?” Az ipar felhabddisat és reakcidjat egy provokativ
képpel (hatra tett kézzel megbilincselt gyermek egndr elott, kezében egy
jatékfiguraval) fejezte ki. A rendelkezés az ipddabardl jelentke# heves tiltakozas
ellenére hatalyba lépett.

Megallapithatjuk, hogy kezdeményezéeddtgyarorszagonis térténnek a magas zsir-,
s6-, cukortartalmu élelmiszerek marketingjének &oitasra, szabalyozasara. Azonban
azt is meg kell ezzel egy dden allapitanunk, hogy ezek a kezdeményezések
mindezidaig nem vezettek sikerre.

A legutobbi kezdeményezés az Orszagos FogyasztdvieHgyesulet (OFE) felhivasat
jelenti, aki kezdeményezi a gyermekeknek sz0l6 zsgegelen élelmiszerek
marketingjének tilalmat, mely kezdeményezés a Fsgpi Vilagszervezetének
(Consumers’ International) és az Elhizas Elleni Ketkozi Akciécsoport (International
Obesity Taskforce) nevehe#ztdik. A kezdeményezés egy nemzetkdzi kodrendszer
megalkotasat jelenti, amely egyértélnmszabalyokat teremtene a kormanyok és
vallalatok szamara, a gyermekeknek sz06l6 egésispgtdelmiszerek marketingje

terén.

A Kod el és masodik cikkelye egyértelien kijelenti a legibb célt és célcsoportot:

Megakadalyozni a jelen és j®vgeneracidjanak egéeszségkarositd, tarsadalmi és
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gazdasagi kovetkezményekkel jard kaldriadus, tépgsmegény taplalkozasat, amely
minden gyermeknek sz06l6 reklamra kiterjed. A Kotaaai szabalyozastol eléen a
gyermekkort szintén a 16. életév betoéltésében tiddegyertelntien rendelkezik arrol,
hogy tiltani kell a gyermekeknek sz0l6 reklamokakaodriadus, tapanyagszegeény,
zsirban, cukorban és s6ban gazdag élelmiszerekdwr&iemeli, hogy a korlatozast az
elektronikus és nem elektronikus médiakra is ki ketjeszteni 6 és 21 6ra kozott.
Kiemelt figyelmet kap a brand licencing jelenségdalban, korlatozna az alkalmazott
kép- és mesefigurakat, valamint az ingyenes ajaiagk jatékokat. Kilon fejezetben
figyelmet szentel a szik szerepének. Kimondja, hogy a kal6riadus, tapasgeggeny,
zsirban, cukorban és séban gazdag ételekre vordathkaganlott tiltani a gyermekekért
felelos felmstteknek sz6l6 reklamokat. Kilénos tekintettel tiltannak kiemelése, hogy:

- Az a felrtt, aki ilyen terméket vasarol, jobb, intelligenbelyondoskoddbb és

bokezibb felrstt, mint az, aki nem tesz igy;
— Az a gyermek, aki ilyen terméket fogyaszt, intalligebb és tehetségesebb lesz;
- Az, hogy a kiegyensulyozott és véltozatos tapléisomem nydjt megfelél

tapanyagmennyiséget.

Osszességében megallapithatjuk, hogy a vallalatak f¢lfogott profitérdekeik
figyelembevételével a marketing eszkoztarat tudatass magabiztosan alakithatjak és
vethetik be a gyermek- és fiatalkortak eléréseibélj Ez a marketing eszkdztar mara
mar nem csak hatasos, de rendkivili médon kolt¢égbay is lett. Vallalati oldalrél ez
tejesen raciondlis és kézenfékjelenség: elérni egy olyan célcsoportot, amely asag
vasarloetvel és tartdsan magas novekedési potencidllal Hesrlk, konnyen
meggyzhet, hosszu tava markébkég alakithato ki képvisiben.

Magas arbevétel és profit jellemzi a termékek gy@rtakik néhany lgyes otlettel
mernek és tudnak fejleszteni, valtoztatni, kis kiefees mellett. llyen példaul a brand
licencing, ahol népszér mesefigurak képeit helyezik el megunt termékeken,
Ujjavarazsolva, Ujja alakitva a terméket. Nem mas eint az innovacid
legkifinomultabb formaja. Meglévpiacon értékesitik a régivel sok esetben tartalgnil
azonos terméket; ugy, hogy a gyermek- és fiataldorazegmensének keépvisel
radikalisan Uj termékként érzékelik azt. Az egyetlgiltozas sok esetben a termék

csomagolasan feltlintetett mesefigura, a terméktheiz ajandéktargy.

8 http://www.ofe.hu/inet/ofe/hu/menu/press/kozlemekig007/kod.html; Letdltve: 2009.12.17.
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Mindez a nyaggatéasi faktorral kiegészitve komoly &igyermekek kezében a féttek
meggyzésére. Kifinomult marketing eszkoztar ez, ahoka@ipa donb, legalabbis a
vallalati oldalon. Ugyanakkor szamos kezdeményei&ezik a gyermek- €s
fiatalkordak védelme érdekében, belatva azt, hogyagasan képzett szakemberek altal
kifejlesztett marketing eszkodztar alkalmazdsa #tkadés szamos probléma forrdsa
lehet, kilondsen akkor, ha a termékek egészségakogyt hatasa vitathatd. Sok
esetben éppen a magas zsir-, s6-, cukortartalnmickek eballitoi alkalmazzak a
kifinomult marketing eszkoztarat a legintenzivehbgnvallalati ebny vitathatatlan,
melynek megnyilvanulasi forméja a magas profit 2saandvekedési potencial, amit
ezek a vallalatok képesek véghezvinni. Ugyanakkor jedenségnek szamos
problematikus kdvetkezménye lehet a tarsadalomzegezamara. Illyen probléma lehet
a gyermekkori elhizas, a 2-es tipusu diabétesejldzas kovetkeztében felléggyeb
betegségek rohamos terjedése; az, hogy az elhizmbénazd betegségek kezelésének
koltségei meghaladjak az alkoholizmus és dohankiliségeit.

A szabalyozas pedig mind ez ideig gyerme&bgn jart. Konniyt azonban belatni, hogy
a szabalyozas elmaradasa hosszu tavon, de mégtadeid sem tarthato fenn, hiszen a
tragikus gyorsasaggal emelkedelhizasbdl szarmazd apolasi koltségek és az
egészséqgugyi rendszer finanszirozasi nehézségei ermypdik meg azt, hogy a
koltségvetés tamogassa a helytelen taplalkozaghaingzo kiadasokat. A valtozasok és
szigoritasok elkerilhetetlenek, csupad krdése, mikor keril sor rajuk. Azéitlizas
és a valtozastatasok elkertilése nem hoz eredmésgk tovabb sulyosbitia a
Magyarorszagon is rohamosan te¢jegermekkori, fiatalkori elhizas amugy is magas
aranyszamat. Tobb kivald kezdeményezés létezik,yeklll Magyarorszag is

valogathat, &t, valogatnia kell.
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2. A MARKETINGAKTIVITAS HATASA: GYERMEKKORI ELHIZAS

Mik6zben a 20. szazadban gyakran még az élelmismgrhokozott problémakat,
példaul Belgiumban 1918-ban, a legtdbb eurdpaizégmiaorszagban a 2. vilaghaboru
idején, de emlithetjiik az Egyesiilt Allamokat isazdpsagi vilagvalsag idején, addig
mara sokkal inkabb az élelmiszerek 0Osszetétele saltigyelem kbzéppontjava.
Mik6zben az élelmiszer &llité vallalatok az egyik legfontosabb tarsadafeladatot
latjak el, mivel 6k biztositjidk az élelmiszer ellatast, addig sok these olyan
élelmiszereket kinalnak, amely egy atlagosdtlinapi kaldria bevitelének tobbszorosét
biztositjia. (WANSHINK-PETERS, 2007). Toébb szérzszerint (BROWNELL-
HORGAN 2004) szerint az élelmiszeripar egyeneserzdjarul az Egyesilt Allamok
egyik legégdibb egészségugyi problémajahoz, a tulsulyossaghozeliéizashoz.
Vitathatatlan tény, hogy az étkezésiteliesen befolyasoljadk, férfiak, gyermekek
egészségi allapotat. SZAKALY (2006) kutatasa a ékplzas befolyasold szerepét
szamszdisiti a kulonb6# betegségek kialakulasaban. A kutatas értékeitlazbial.

tablazat szemlélteti.

1. tablazat: A taplalkozas becslult befolyasa a kulomthetegségekre

Betegség / allapot Taplalkozas befolyasa (%)
Sziv- érrendszeri betegségek > 30
Rosszindulati daganatok > 35
Székrekedés >70
Elhizas > 50
2-es tipusu diabétesz > 25
Fogszuvasodas > 30

Forras; SZAKALY, 2006

Fenti 1. tabldzat kivaléan illusztralja, hogy ayelen taplalkozas, a magas zsir-, s6-,
cukortartalma élelmiszerek fogyasztasa hogyan dgemimértékben jarul hozza a
modern civilizaciés betegségekhez (elhizas, 2-gqausti diabétesz) és ezek

koltségvonzatanak emelkedéséhez.

Simay Attila Endre szavait felhasznalva kijelenfilet hogy aspirativ markakra

vagynak a fiatalok, mint a divat, a mobiltelefonads a szorakoztato elektronika
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kategoridinak markai. A birtokolt markak, amiknegyasztasa és vasarlasa felett
befolyasuk van etsorban a gyorséttermek, Uikités édességek vilagaba tartoznak
(SIMAY, 2009). Ez jelenti az etslleges problémét, melyben a kiszolgaltatottsaguk és
konnyi befolydsolhatésdguk parosa jatszik 6zerepet, gyermekkori elhizdshoz
vezetve. Mara komoly élelmiszeripari €s egyben zsgsigyi kérdéssé valt a magas
zsir-, soO-, cukortartalmu élelmiszerelb@litasa és fogyasztasa. Cukrozott szénsavas
udititalokat, magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmisket népszésitiink és szoéhoz
sem jutunk kampanyunk sikere lattdn. Az eurOpaioléskori gyermekeknek
megkozelibleg 20%-a talstlyos, ami 17,5 millié talsulyos &ktjelent EuropabarOk

a 2-es tipust diabétesz d@dzami veszélyeztetettiei (FULOP et al.,, 2009). A
reklamozott élelmiszerek altaldban édességek, téttegabonapelyhek, s6s snackek
vagy Udititalok, az élelmiszerreklamok 95%-a pedig a teliédan magas zsir-, s6-,
cukortartalmu termékeket mutat be (INTERNATIONAL E8BITY TASK FORCE,
2004). A gyermekeknek szol6 jatékokat, regdelpelyheket, cukorkakat bemutato
reklamoknak tébb mint 75%-a szombat reggelre vaemégzve, kulonbdsen a
gyermekeknek sz6l6 csatorndkon. (MACKLIN, 2008).elhizas gyakorisaga az elmuit
20 évben 100%-kaldt (FLEGAL et al.,2002). 2004-ben publikalt adatok azt mutatjak,
hogy az amerikai lakossag mintegy 64 %-a tulsulyagy elhizott (CDC,2004).
Elszomoritd, hogy mara kétszer annyi az talsulygsrmek, mint az elhizott fefit.
(BROWNELL - HORGAN 2004). Ez azt jelenti, hogy mamd 6todik gyermek elhizott
és minden harmadik talstlyos az Egyesiilt Allamokifenelhizas trendjét az alabbi 3.

abra illusztralja.
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3. abra: Fiatalkori elhizas trendjének korcsoportesiti megoszlasa 1963-t0l
napjainkig
Forras: OGDEN et al. (2006, 2008)
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Az elhizas noveky mértéke azért is riasztd, mivel az elhizas és kibbikus betegség
kozotti Osszeflgges kétségtelen (FINKELSTEI2Q04). BURNIAT et al. (2006)
szintén felhivja az elhizas és a sziv és érrendbetrgségek kozotti dsszefliggésre a
figyelmet, kulonésen a gyermek- és fiatalkordak HKémati tényedjére.
Megfogalmazasaban a tulsulyos 5 és 10 év kozéttalok 65%-a a cardiovascularis
betegségek kozul legalabb egynek veszélyeztetdtifggnt a magas vérnyomas és
testzsir szint megnovekedés veszélyestadt, 25%-uk pedig tobb kockazati téngeal

is szamolhat. (FREEDMAN et al.,, 1999). Mindezek letel szdmos kockazati
tényedvel kell szamolniuk, uagymint a 2-es tipusu diab&tesziv-és eérrendszeri
betegségek, kulonbéztipusu rakbetegségek, vaz-és izomrendszeri zavaiviési
zavarok (MUST et al., 1999; FIELD et al., 2001; SISHER - SEIDELL, 2001). A 2-
es tipusu cukorbetegek 80%-a elhizott, tobbségilamaérnyomastol is szenved. A
betegség altalaban kozépkoru vaggsicembereknél alakul ki. Manapsag az elhizas
gyermek- és serdéikorban is jelentkez rohamos terjedésével ebben a korban is egyre
inkadbb novekszik a betegek szama. Székéréleménye szerint, ha a cukorbetegség 15
éves kor ditt kezdidik, akkor a beteg varhat6 élettartama kb. 17-2/eEsovidil le.

A vilagon a 2-es tipusu diabéteszes betegek sz@idmaathn novekszik (az Osszes
cukorbeteg 90%-a a 2-es tipusu betegségben szeravefd)lett tarsadalmakban
tapasztalhato egészségtelen életmdd és taplalksezdkasok miat(4. abra) Mértékét a
WHO 2025-re vilagszinten 11%-ra becstilNem lehet kérdés tehat, hogy milyen

sulyos helyzettel allunk szemben, ha a fiatalkthrizésrol beszéllnk.
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4. &bra: 2-es tipust diabétesz megoszlasi trendje gyeRiilt Allamokban
Forras: NARAYAN (2003)

® http://hu.wikipedia.org/wiki/Cukorbetegs%C3%A9g#8-t.C3.ADpus.C3.BA_diabetes_mellitus,
Letdltve: 2009. 04. 24,
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Magyarorszagon, az Orszagos Lakossagi Egészségésr2003-as adatai alapjan ékn
kozo6tt minden 13., a férfiak kozott minden 16. &tresetében fordult @lcukorbetegség.
Az idés férfiak kozott 2000-2003 kozott 20%-rétina cukorbetegség gyakorisaga. A
zsiranyagcsere zavarokkal Osszetudwetegségek (pl. magas koleszterin szint) jékent
szerepet jatszanak a sziv és érrendszeri betegkédekulasaban és e betegségek okozta
haladlozasban. A magyar fél lakossag kétharmadanak koros a koleszterinjezbistkozel
20%-nak emelkedett a triglicerid szintje (TAMOP .@.Koncepcio, 2008).

Nem kedve#bb a helyzet a 1. foku diabétesz esetén sem. PABTUOER (2009) és
DAHLQUIST a The Lancet brit orvosi hetilapban kgatette, hogy 2020-ra a 1. foku
diabétesz eéfordulasa megduplazodhat, mely bizonyitja azt, hogy betegség
kialakulasdban kornyezeti ténydz is szerepet jatszanak. Az elhizasnak és a
kovetkezményeként jelentk&zbetegségeknek komoly anyagi vonzatai is vannak.
Kijelenthetjuk, hogy az elhizas, kilonésen a fladdban jelentkez elhizas
tekintetében, dsszegs#ien sulyosabb problémaval allunk szemben, mint aclgas
vagy alkoholizmus. Mindez azt jelenti, hogy a tligl kiszkodk atlagos kezelési
koltségei 42%-kal haladjak meg a normalis testakgfl (FINKELSTEIN, 2004).
Annal is inkdbb égét kerdéssl beszélliink, mivelhogy a WHO d&kjelzése szerint
2015-re vilagszinten 2,3 milliard ember fog a tlys§sag-, 700 milli6 kdvérség
problémajaval kiizdeni, ami sorrendben 700 milligukétve 300 millié Hvel tdbb,
mint 2005-ben. 2005-ben vilagszinten 20 millié alytalsulyos gyermek volt, akik még
az 5. életéviket sem toltotték be (WHZD08). Az INTERNATIONAL OBESITY
TASK FORCE 2005-ben publikalt adatai szerint a gyekkori elhizas és tulsulyossag
ijeszt® mértékben gyorsul tobb orszagban is. Maltan, Eatien, Gibraltaron, Krétan,
Spanyolorszagban, Portugaliaban, Olaszorszagbaelhdzas és tulsulyossag aranya
meghaladja a 30%-ot a gyermekek korében. Osszditasként Anglidban,
frorszagban, Svédorszagban, Gorogorszagban 20%i fél érték. Franciaorszagban,
Svijcban, Lengyelorszagban, Csehorszagban, Magyagon, Németorszagban,
Hollandiaban, Dé&nidban, Bulgariaban a tulsulyossadrteke 10-20% kozotti a
gyermekek korében. Magyarorszagon sem sokkal kébbea helyzet, az OETI és
ANTSZ kozos felmérésében mar 2006-ban megallapjtdtogy a magyarorszagi
kozépiskolads koru fidk 18%-a, a lanyok 20 %-a eittizA talsdlyossag meértéke

természetesen magasabb. A teljes lakossagra wetitktilyossagi index mara
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Magyarorszagon is elérte a 60%-ot. Magyarorszag62®% adatait az alabbi, 5. abra

szemlélteti.

50 47,5

i Sovanysag
L1 Normalis
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H Obezitas

Férfi Né&

5. abra: A magyar lakossag testtomeg szerinti megosatak elemzése (%)
Forras: KOVACS, 2006 alapjan sajat szerkesztés

Magyarorszagon. o6ranként 7 ember hal meg elhizagy vannak koévetkeztében
kialakult betegségben. A hazai halalesetek fel¢disaanak szerepet a felesleges kilok.
(HALMI, 2010).

2006-ban jelentek meg ésizor azok a hirek, melyek szerint az elhizottakmsea
meghaladja az éhék szamat a Foldon. Igy az elhizottsag hatalmas azémallett meg
kell emliteni a masik szdlértéket is, az éhék szamat. Az utobbi években 150
millidval nétt az éheék szama a Foldon. Az ENSZ élelmezési vilagszereezeFAO
adatai szerint, mig 2006-ban atlag 12 szazalékkedlledett az élelmiszerek ara, ez
2008-ban mér 24 szazalék volt, mig 200% édeben megkdzelitette az 50 szazalékot.
2006-ban 850 millio, 2007-ben 925 milli6, 2009-b&bb mint egymilliard ember
€hezett a Foldon. Két masodpercenként hal éherggesmek. Az eéhak szamanak
gyors novekedése tobb okra vezethdssza: ezek kdzil kiemelkedik a klimavaltozas,
valamint a bioenergia-termelés, mely jovedeléidr az élelmiszer-8éllitasnal
(FORGACS, 2010).

MULLER (2001) munkassaga kiemeléna reklamok és a gyermekek viszonyanak

vizsgalataban. A Children Now egyesllet kutatas@jah az alabbi megallapitasokat

tette a gyermekek és reklamok viszonyaval kaposedat

49



— A reklamfilmek kivanatossa teszik a gyermekek szanaa azonosithaté alakokat
€s a vezérképeket, amelyek befolyaghedak nehezen tudnak elzarkozni.

- A gyermekek fejébe befészkelte magat a gondolaszenint a reklamozott
termékek jobbak, szebbek, gyorsabbak, kivanatokabtiat azok, amelyeket nem
reklamoznak.

- A gyermekek természetesen azokat a termékeket tsekre amelyeket a
tévéreklamban lattak, és kivansaguk indoklasakdévahirdetésre hivatkoznak.
(MULLER, 2001)

A kovetkezmények mérhgk. Egy &atlagos fogyaszté napi kalbriabevitelének
szilkségességeét a szakirodalom 2000 kaloridbaroatémeg, mely természetesen kor,
nem, fizikai aktivitas, stb. figgvényében valtozhainek tikrében megddbbénhogy
egy atlagos férfi 168 kaldriaval fogyasztott tohbeig egy atlagosn335 kaldriaval
fogyasztott tdbbet naponta 2000-ben, mint 1971-{@ENTERS FOR DISEASE
CONTROL AND PREVENTION, 2004)Ugyanakkor koztudott, hogy az emberek
fizikai aktivitasa jelertisen csokkent. Osszehasonlitasként minden elfogthszttra
118 kaloria naponta, amennyiben ezt fizikai akéisstal nem kompenzalja
elfogyasztdja, atlagosan 5 kilogramm tobbletsukgdenényezhet évente (NIELSEN
2002).

Kérdéses lehet az élelmiszeripar és marketing saalKelebssége mindeliib.
HASTINGS (2003) professzor tanulmanya kidolgozott médszérégeallitasaival a
témaban elfogadott hivatkozasi alap. ldgf megdllapitasai egyértelen
megvalaszoljak a bevesbien felvetett aggalyom:

— a gyermekek (tul) sok élelmiszerreklammal talalkézn

— arekldmozott cikkek kevéssé egészségesek;

— a gyermekeknek tetszenek az élelmiszerreklamok;

— az eélelmiszerreklamok egyértéem befolyasoljak a fiatalok preferenciait,

vasarlasi magatartasukat és fogyasztasukat.

Hastings professzor allitasai a szakirodalombarkmgyaidézett mondatok, elfogadott

nézetek, vita targyat nem képezik.
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2.1. Az elhizas koltségvonzata

A gyartok marketingaktivitAsdnak hatékonysdga sznmromécios eszkozzel
fokozhatdé, udagymint kozismert személy szerepeltetésagyen ajandeék,

nyeremenyjatékok. Az inaktiv életmod, az egészsEytetlelmiszerek novekv

fogyasztasa és a hatékony marketingkommunikaaditelg@sen hozzajarul mind az
egyéni, mind a tarsadalmi jolét csbkkenéséhez.gyemi jOlét drasztikus csdkkenése az
elhizasi aranyszam drasztikus emelkedésében dkt.teSohasem latott ndovekedeés
talalhatd az elhizott emberek szamaban. Az 6. &heanlélteti a tulsulyossagi és

elhizottsagi ratat az Egyesiilt Allamokban 196Q@04-ig.

100
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6. abra: A tulsulyosséagi és elhizottsagi rata alakudéaz USA-ban (%)
Forrds: CENTERS FOR DISEASE CONTR@IDQC, 2006
http://www.cdc.gov/nchs/data/hus/hus06.pdf, p. 57

Kbzgazdaséagilag kijelentiiget hogy a tulsulyos és elhizott emberek a gazdasag €
tarsadalombiztositas szamara komoly koltségtéityelentenek.

Az elhizas koltsége 2 mdédon is méthet
— Adirekt koltségekmagukban foglaljak az orvosok és mas szakembétesiégét, a
korhazi és szanatoriumi apolas koltségeit, az aoithapolashoz szikséges
koltségeket és egyéb orvosi eszkdzoket.
- Az indirekt koltségekmagukban foglaljak az elvesztett gazdasagi téhesiyt,
melyek a betegsédb illetve elhaladlozdsbol szarmazik. A 2. szamu &aal
tartalmazza a kulonbézdetegségek koltségvonzatat 2008-ban.
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Az elhizas kozvetlen orvosi koltsége és az indirédivesztett haszon) koltség
sorrendben 1995-ben 51,6 milliard dollar és 99,2liard dollar volt (WOLF -
COLDITZ, 1998). Az elhizas kozvetlen koltsége 1%@6r az Egyesilt Allamok
egészséqgugyi kiadasainak mintegy 7%-at tette ldzeigszdren 110 milliard dollart
(FINKE — HUSTON, 2007). A direkt koltségek 61 méltd dollarra, az indirekt
koltségek 117 milliard dollarra emelkedtek 2000-H@VELLMAN - FRIEDBERG,
2002). Az indirekt koltségek Osszege Osszesen 1RBanch dollar volt 2003-ban
(ENDOCRINE SOCIETY AND HORMONE FOUNDATION 2008). Aglhizas direkt
koltségei 2006-ban az egészségugyi kiadasok 9,a%vaelkedtek, ami 2009-ben mar
147 milliard dollart tett ki az Egyesiilt AllamokhaKutatasok szerint az elhizasbol
szarmaz6 kiadasok — a jelenlegi trend figyelemtsgeel — 2018-ra 344 milliard
dollart jelentenek (HUFF, 2010). Az elhizas, culatdgség sulyossagat eés
koltségvonzatat az aldbbi, 2. tablazat tartalmazza.

2. tablazat: A kilonbo# betegségek koltségvonzatai az USA-ban, 2008-ban

Betegség Betegség koltségvonzata (mrd USD)*
Rak 219
Cukorbetegség 174
Szivkoszoruér megbetegedés 156
Elhizas 123
Magas vérnyomas 66
Agyveérzeés (stroke) 57

*Eves direkt és indirekt koltségek dsszege 2008-ban
Forras: AHA 2008, ACS 2008, Endocrine 2005

A helyzetet sulyosbitja, hogy az Egyesilt Allamakbainden 10 halalesetb 7
valamilyen kronikus betegséglb szarmazik. A szivinfarktus, rak, agyvérzés
kovetkeztében fellé&pelhalalozasok az 6sszes halaleset 50%-aertge(@UNG HC
2005).

Megallapithatd, hogy az elhizas szamos problémadéava valt. Ma az elhizds nagyobb
kockazatot és sulyosabb problémat jelent, mintlleahalizmus vagy a dohanyzas. Egy
elhizott ember apolasanak koltségei atlagosan, iihb42%-kal haladja meg a normal
testsullyal rendelkéztarsaét (FINKELSTEIN, 2004).

52



Az amerikai biztosité tarsasagok a kockazatok mtdgbzasa érdekében mérik az
elhizés koltségvonzatat:

- A Medicard® 1723 dollarral tobbet kénytelen fizetni az elhizot
kedvezményezetteknek, mint a normal testsulya bitdtiak esetében.

- A Medicaid® 1021 dollarral tobbet kénytelen fizetni az elhizot
kedvezményezetteknek, mint a normal testsulyd bitritiak esetében.

— A magan biztosit6 tarsasagok esetében ez 1140 #oltdégtdbbletet jelent.

— A Medicare 95 dollarral kénytelen tobbet fizetnkérhazi szolgaltatdsokra, 693
dollarral a fekvbeteg szolgaltatasokra és 608 dollarral a vényéstel
gyogyszerekre az elhizott biztositottaknak a notestsulytakhoz viszonyitva.

- A Medicaid esetében ez sorrendben 213 USD, 175 &SPZB0 USD.

— A magan biztosito tarsasagok esetében sorrendbériékek 443 USD, 398 USD
€s 284 USD (FINKELSTEIN et al., 2009).

Mig tovabbra is a dohanyzas azéekzamu megékhet) haldlok (bleg az emberek
fejében), addig az Egyesiilt Allamokban az elhizagdetkezményeként fellémsziv

€s veseelégtelenség tartja a masodik helyet azsggsyyi kiadasok rangsoraban.
1998-ban az elhizottakra forditott orvosi koltségefvolt a mai dsszegnek. Ez a
kovetked évtizedben akar meg is kétszémdizet, kiteheti az egészséguligyi kiadasok
20%-at. Az elhizas mara a legkomolyabb koltségbwa Iépett &l

Az elhizassal Osszefuggharom & betegség (cukorbetegség, szivbetegségek, rak)
kezelésére 1,8 trillio dollart kell forditani éver(HUFF, 2010).

A CDC becslései szerint, ha az 6sszes fizikailaktin amerikai aktiv lenne, akkor
evente 55 milliard dollart lehetne megtakaritanegeszségugyi kiadasokon (PRATT et
al., 2000). Az egészségugyi kiadasok varhatéan-2832%%-kal emelkedhetnel§kent

az amerikai tarsadalom eldregedése miatt. A krénthetegségek (kdztik az elhizas)
varhatéan az egészségugyi kiadasok tobb, mint d&86iesznek felések (CDC
2008).

19 A Medicare egy szocidlis biztositasi program, asmitEgyesiilt Allamok kormanya feliigyel a 65 évet
betoltott szemelyek szamara.

1 Medicaid az Egyesiilt Allamok egészségiigyi progeaaipcsony jovedelinszemélyek és csaladok
szamara.
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A gyermekek korében az elhizassal 6sszéfimpgegségek korhazi apolasanak koltsége
1979-61 1999-ig h&romszorosara emelkedett (35 milliardiaaidl 127 milliard
dollarra) (WANG - DIETZ, 2002).

Emellett szamos statisztika van, melyek az elhigasblematikajanak fontossagat

hangsulyozzak:

A helytelen taplalkozas és mozgasszegény életmédhaérmazé betegségek

koltségei az Uzleti szervezetek szamara is navékitségtételt jelent. A General

Motors alkalmazottainak apolasi koltsége az éviRe@2 3753 dollarra emelkedett

az alkalmazottak névekuest- tomeg-indexével egyidégg (WANG et al., 2003).

— Egy cukorbeteg ember apolasanak koltsége évent®0l1d80llart tesz ki, mig
cukorbetegség nélkul 2500 dollart jelentene (GERBERS, 2006).

— Az utasok testsulyanak emelkedése miatt az utoltlzieglben a légiipar 275 millio
dollarral tobbet kolt tzemanyagra évente (DANNENEEE al., 2004).

- A munkaaddk szamara egy cukorbeteg alkalmazott tévetd10 dollar

tobbletkoltséget jelent, 6sszehasonlitva egészsé&gmssival (RAMSEY et al.,

2002).

Szamos indirekt koltségosszeg latott napvilagorakisodalomban, melyek az esetek
tébbségeben becslések. Egy amerikai sportszergy&portwall International Inc.,

Xergames) vallalat kutatasabol kiderll, hogy azireid koltségek mekkora tételt
jelentenek:

Elvesztett termelés 3,9 milliard dollar

Elvesztett munkanap: 39,3 millié dollar

Orvosi latogatasok: 62,7 millié dollar

Korlatozott tevékenységnapok: 239 millié dollar
Rossz napok: 89,5 millié dollaf.

A mar emlitett WHO kutatdsban szeie@,3 milliard talstulyos és 700 millié kévér
ember komoly koltségtényétzjelent. Raadasul a kutatds drasztikus novekestétt,
igy a probléma nemhogy megolddédna, hanem sulyokbadktzeljowben (WHO,
2008). A helyzet természetesen az Eurdpai UniGban Magyarorszagon sem

kedve®bb, a hazai trend megfelel a nemzetkdzi trendeknek.

12 http://www.sportwall.com/research_obesity-in-amashtml, Letoltve: 2010. 12. 10.
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Hazankban a TAMOP 6.1.2. ,Egészségre ngveks szemléletformald
életmdédprogramok” szakmai koncepcidja (készitetteEgészségpolitikai dosztaly,
Fejlesztéspolitikai és Stratégiai - Elemzé8osztaly az Orszagos Tisztiorvosi Hivatal
és az Orszagos Egészségfejlesztési Intézet bewata808-ban kijelentette, hogy a
tulsulyosak és elhizottak ardnya a népességen bglarorszagon is kézel 60%. A
vilagjarvanyként noveky elhizasi arany komoly népegészségugyi kihivas,t raer
elhizas olyan példatlan népegészségugyi kihivaszaimbesiti Eurdpat, amely
alulbecsilt, kevéssé definialt és nem teljes mbBdpk elfogadott, mint jeleés
gazdasagi kdvetkezményekkel jaré kormanyzati probléA WHO eurdpai régiojanak
tanulmanyai azt jelzik, hogy az elhizasbol fakadekd koltségek az egészségligyre

forditott éves kiadasoknak altalaban 2-4 %-at kelsizi

Amerikai szamitasok alapjan elmondhat6, hogy a 80mk testtdmeg-indexszel
rendelked emberek esetén 36%-kal magasabb egészségugysaikaa szamolhatunk
évente, mint 20-24,9kg/ Mkozotti a BMI-vel rendelkeknél, tovabba, hogy
utébbiakhoz képest a 25-29,9 kgf BMI-vel rendelkeskre is 10%-kal magasabb
koltségek jelleméek. Az indirekt koltségek kapcsan az elhizott erekeel jelenik meg
elsssorban a betegség és a korai halalozas kovetkezt@legjeled megndvekedett
kockdzat a munka vilagabol valo kiesésre. Egy, adyktivitds csokkenésével
foglalkozé angol tanulmény az indirekt koltségeketirekt koltségek duplajara becsitili.
Az elhizasbdl fakado 2002-es direkt és indirektdégeket a 15 (20046 mar) unios
tagallam figyelembevételével évi 32,8 hilli6 eurdecsiltek. GDP-ben kifejezve ez az
osszkoltség Németorszagban: 0,2%, Svajcban: 0,8%ggesiilt Allamokban: 1,2%,

Kinaban: 2,01%.Az Eurdpai Uni6 és az Egyesiilt Abaralhizasi ratajat az alabbi 7. és
8. 4bra szemlélteti.
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7. abra: Az Europai Unio 25 tagallamanak tulsulyossagitaja nemek szerint
(%)
Forras: VALSAMIDIS, 2004, http://www.valsamidis-geiry.com/en-obe-statistics.html

Lathatdo a hazai index drasztikus emelkedése a 260d4s 2008-as adatok alapjan.
Megallapithatjuk, hogy a helyzet az Eurdpai Unidiletén sem kedvébb, mint az
Egyesiilt Allamokban.
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8. abra: Tulsulyossagi és elhizottsagi rata korcsomirszerint az USA-ban (%)
Forras: OGDEN, CARROL, 2010; CDC/NCHS, Health, United 8&t2008, Figure 7. Data from the
National Health and Nutrition Examination Surveftpt/www.win.niddk.nih.gov/statistics/
A kovetkezmény komoly és sulyos; az egészségugpildgok emelkedésén tul az
elhalalozasi okok kdzétt az elhizagkadlo helyre kertlt. A probléma kilondsen sulyos

abban az esetben, ha az elhizds méar gyermekkalegmkiezik, valamint meghatarozo
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szerepe van a kialakuldsaban a magas zsir-, sé&grtattalmu élelmiszerekkel
kapcsolatos marketingtevékenységének. A problémzefisggésbe hozhatd az Egyesiilt
Allamok élelmiszeriparaval, a ,nyugati” tipusu étdeegyre népszabbé valasaval. Az
étrend jelleméje, hogy gazdag rossz zsirokban, hozzaadott cukodsa gyakran
genetikailag modositott 6sszeten. HUFF szerint ezek az dsszéteelsidlegesen
hozzéajarulnak az elhizas jarvanyszesriedéséhez. Megjegyezi, hogy az elfogyasztott
mennyiség szintén hozzajarul az elhizas terjedes@HeFF, 2010). Véleményem

szerint az allitas az egész vilagon megallja aétely

Joggal merilhet fel a kérdés, hogy vajon a fogykstisztaban vannak-e az elhizas
stlyos kovetkezményeivel. SZAKALY (2009) magyarégz kutatasabol idézveA
legnagyobb problémat ... az elhizasra vonatkoz6é mstelerhianya okozza; a magyar
fogyasztok mintegy 30%-a szerint a tulsulyossag o&orhat haldlos kimenefel
kronikus betegségeket (ez az arany az Egyesiithdkban minddssze 6%.X kutatas
eredményei alapjan megitélésem nem kérdéses aktésykockazatok tudatositasa a

fogyasztoban, azaz a tajekoztatas sledge.

2.2.A tajékoztatas lehebségei a gyermekkori elhizas visszaszoritasaban

1962-ben J. F. Kennedy az Egyesiilt Allamok elnok#62iben deklardlta a
fogyasztovédelmi jogokat (majd 1975-ben az Eurdpdzodsség is). Megallapitotta,
hogy a fogyasztok a legkevésbé meghallgatott, dodosabb gazdasagi kdzosség,
akiknek érdekében olyan jogszabalyokat kell megalk@mely biztositja a jogoaz
informaciora (the right to know) a biztonsagra (to be safe), a valasztasra (tose)pa
meghallgattatasra (to be heard). (GYARMATI, 2005).

Ahhoz, hogy a véasarlo igényeinek megféldbntést hozhasson, dontését informéaciok
biztositasaval tamogathatjuk. Ez tulajdonképpen neras, mint a fogyasztokat
megille® 4 alapjog kdzll az informéacidéhoz valo jog (thentigp know).

Az informécié egyerdl mérteki birtoklasa az eladd és weerdeke is hosszutavon. Ha a
vews szikségleteit kielédit arut vasarolt, akkor az elégedettséghez (vagy az
elégedetlenség cstkkentésehez), a lojalitas kidls&hoz vezethet. Vagyis ha az eladd

nem él vissza informacios tobbletével az hosszinaaki is kifize6ds.
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Biztositani kell, hogy a fogyaszté megféleismeretekkel rendelkezzen az aru és
szolgéltatas alapwéttulajdonsagairdl, kiléndésen annak Gsagéél, ararol, dijardl,
Osszetételét, valamint az aru hasznalatara vonatkozé utaditdb@s a hasznalattal

jaro veszélyeld.

Az informé&cié biztositasanak egyik legegysidr moddja az élelmiszercimke
alkalmazasa, meégpedig olyan élelmiszercimke alkehse amely a fogyasztot nem
csupan mennyiségi, hanem éegi informacioéval latja el, kozértlien. Az aru akkor
hozhaté forgalomba, ha a csomagolasan vagy makutz arutdl elvalaszthatatlanul
elhelyezett cimkén jol olvashatéan, magyar nyelMaizértheten és egyérteltien
tartalmazza a fogyasztok tajékoztatasahoz és asdwitcelledrzéshez szikséges
adatokat. Tehat az aru cimkéjének tartalmazniad®elru megnevezeését, gyartojanak
vagy forgalmazdéjanak nevét, cimét, szarmazasi hekyénegjeldlését. Az arucimkének
informaciot kell adnia annak méretdir nettd mennyiségél, az eballitAsahoz
felhasznalt Osszetékrol, hasznalhatésaganak vagy sagmegrzésének varhatod
idétartamardl, az alapwetmiszaki jellem#rol, az energiafelhasznalasrol, az aru vagy

szolgéltatas kornyezetre gyakorolt hatasrol, toadldszélyességi besorolasarol.

Fontos a vallalkozas szamara az, hogy adkewegfeleb mennyiséff és mirbsédi
informacioval rendelkeznek a termékr EqQy egyszdr és gazdasagi megkozelités
értelmében a tobb informacié kevesebb hibat,ésegugyi vitat jelent, ami kdnnyen
belathatd, hogy kevesebb koltség is egyben.

Megkérdezéses fogyasztoi kutatasok szerint a dlat@plalkozasrol szolé ismereteinek
forrAsasajat bevallasuk szerint iskola (34%), Ujsagok, aaawk, konyvek (20,3%),
sziibk (13%), a cimkék (11%) és a média (8,8%) (DORNZHD9, ABBOTT 1997).
55,5%-uk tbbb és részletesebb informéciot szerethesomagolason, 44,8% ezt
egyszeiibb formaban, ami érthitis, hiszen sajat bevallasuk szerint 43,5% gyakran,
40,8% néha elolvassa azt. 32,5% gyakran, tovablb%4onéha fel is hasznalja a
dontéséhez a cimkén talalhaté taplalkozasi infoithd®ORNYEI 2009, ABBOTT
1997). 89% hajlandé megvaltoztatni a dontését akeimlolvasasa alapjan, 63%
konnyen érthéinek, 53% hihdinek és megbizhatdnak tartja (SHINE 1997). A cimkén
sorrendben a kovetkézartalmakat keresik: tapérték (37%), hozzaadothésterseges

adalékanyagok (28%), 0sszeik\(17%), lejarati id (12%), valamint az ar, és marka
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(4%), széarmazasi hely, mennyiség (3%), felhaszndjadsaslat és kornyezeti
informaciok (1-2%) (DORNYEI 2009, SHINE 1997).

Napjainkban a fogyasztokat ééingerek szama drasztikusan emelkedik. A termék
Osszetételét jel6l cimke hemzseg az adatoktol, melyek a fogyasztoknakn
informaciok, csupan adatok. A cimkén olyan menrgfisgdatot tarunk a fogyaszté elé,
amit 6 mar nem akar, vagy nem tud feldolgozni, mik6zhetjuk a megoldast és sok
esetben alkalmazzuk is. Az egészséges élelmiszesgieszdisitett formaban kozoljuk

a fogyasztoval a termék egészséges mivoltat, midzla magas zsir-, sO-,

cukortartalmu élelmiszerek cimkéin ezt az egyissiestt format mar nem alkalmazzuk.

A legjobb gyakorlatok adottak, alkalmazasuk a haggakorlatban is megfontolas
targya lehet, & a Magyar Nemzeti Szivalapitvany (MNSZA) javaskatibés lépéseket
is kidolgozott mar az ugyben, mely megitélésemistzexr legjobb gyakorlat lehet.
Kijelentésemet még akkor is fenntartom, ha réviddaei fogjuk a javaslat sorsat. Az
Egyesiilt Allamokban példaul minden éleimiszereneld# az Osszeték részletes
feltintetése, ahol a potencialisan veszélyes arkgdgearga szinnel a cimke tetején
jelélik (példaul zsir, koleszterin, s6). A gyakdrlkivalo, de még mindig tul sok

informaciot k6zol a fogyasztoval. (9. abra)

Meg kell jegyezni, hogy Magyarorszagon sok egéseségalmas anyag feltlintetése
nem kotele#, mint a transz-zsirok, telitett zsirok, valamins@artalom mennyisége
hianyzik, lehetetlen kiszamitani a napi beviteljaflott napi mennyiség hianyaban

nincs viszonyitasi alap, az egyes dssZetaennyisége sok vagy keves.

A MNSZA kezdeményezésével megallithatja, illetved&arulhat, hogy a fogyasztok,
foleg a fiatalok egyszésitett formdban informéciét kapjanak a magas zso-,
cukortartalma élelmiszerek 6sszetét@lémar az eltl§ oldalon. Az altaluk javasolt
jelzélampas jeldlésnél (piros, sarga, zold) megitéléseamnint nem létezik egysdab

és jobb javaslat (9. abra).
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Amount Per Serving
Calories 250 Calories from Fat 110 -~
% Daily Value* Energia j
Total Fat 129 18% \ ~
Saturated Fat 3g 15% L4
Trans Fat 1.5g d .
Cholesterol 30mg 10% Tel | tett A | Q .
Sodium 470mg 20% \
Total Carbohydrate 31g - 10% 9
Dietary Fiber Og 0% ®
Sugars 5¢ | C U ‘@ .
Protein 5g \
|
Vitamin A 4%
Vitamin C 2% S ’
Calcium 20%
Iron 4%

9. abra: Az USA gyakorlata és a MNSZA javaslat a jilampas
élelmiszercimkézésre
Forras: http://www.mnsza.hu/elhizas/elelmiszeretkezese.php
Javaslataik kozott szerepel, hogy a héatoldali ciiékén szerepeljen a legfontosabb 8
informé&cio: az energia, fehérje, szénhidrat, a cukorost, a zsir, a telitett zsir, a

transzzsir, és a so6 tartalom 100 gramm/100 ml tdvere

A legjobb megoldast mar tudjuk, a keziinkben vanrdéges lehet azonban, hogy
alkalmazzuk-e hazankban. A jélampas rendszer tekintetében a vélasz sajnos
egyértelnien nem. Az Eurdépai Parlament 2010. janius 16-anogibbinal joval
részletesebb élelmiszer cimkézés mellett dontdtedmte a napi beviteli arany (INBE)
feltintetésének rendszerét, mellyel eggbieh elvetette az elidsoldali jelzdlampéas
rendszer bevezetését (engedve az élelmiszeripdondsen a magas zsir-, so6-,
cukortartalmua élelmiszereket gyartok nyomasanakggitélésem szerint a két javaslat
kombinacioja lehet a legjobb megoldas, ahol a fegtaa termékre valo rapillantaskor

a jelolampas jelolésekd egysl és azonnal a tudja a termék varhatd Osszetételét.
Amennyiben tobblet informaciora van sziksége, akkorhéatoldalon részletes
informéciokat talélhat.

Kovacs Ildiko dietetikus Magyar Dietetikusok OrsaagSzovetségének tagja, az UJ
DIETA szakmai folyoirat 6#szerkesalje 2006-0os kijelentését felhasznalva
kijelenthetjuk, hogy fontos felhivni a figyelmet @agy energiatartalmu, cukrozott

nassolnivaldk, idditalok tulzott fogyasztasanak veszélyeire (KOVAQS06).
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2.3. A zsiradé lehetiségei a gyermekkori elhizas visszaszoritdsaban

A profit a magas zsir-, sO-, cukortartalmu élelraigk eballitdinal jelentkezik. A
koltségek viszont nemzetgazdasagi szinten. Joggaiilhet fel a kérdés, lehet-e
korlatozasokat bevezetni, hogyan allithatd megeadir A valaszt megadja az, hogy
Esztorszagban megtiltottak az egészségre artalmedesk &s italok forgalmazasat az
iskolai bufékben. Ez azt jelenti, hogy a tanuléknsglyen mesterséges szinezékeket,
adalékanyagokat eés édésitartalmazo élelmiszert és italokat nem vasarabigt $t a
koffeintartalmi Coca-Cola és Pepsi Cola is a tdtala kertlt (EUROPEAN HEART
NETWORK, 2006). A Malajziai Egészségugyi Minisztérindl 2007-6ta napirendi
téma, hogy egyenesen betiltja a gyorséttermi lanmdamjait & misoridsben.
Mindezek tukrében nem megliep hogy egyre tobb orszagban nem kivanjak
finanszirozni az egészségtelen taplalkozasbol szAynkovetkezményeket, illetve
megfizettetik annak tobbletkoltségét. Tobb nyugatszagban egyre népsikb a
magas zsir-, so-, cukortartalmu élelmiszerekre tkivegtbbletadd, vagyis a ,fat tax”,
magyarra forditva: ,zsiradd”.

A zsiradd egy olyan ado, illetve potdij, melyetlala, el$isorban magas zsir-, so6-,
cukortartalm( élelmiszerekre, italokra és egyénektaek ki A zsirad6 nikodésének
rendszere egysZgerhasonlé a jovedéki termékekéhez. A magas zsi;-cakortartalmu
élelmiszerekre kivetett adot emelnék a korabbikéftéegy magasabb szintre. Ennek
nagysaga orszagonként és tanulmanyonként valtazispban megallapithato, hogy a
legtobb szer@ és tanulméany kb. 20%-0s emelést javasol. A tobbigitelek
felhasznaldsdnak maodja jelleben két iranyt mutat. Az egyik szerint a
tébbletbevételeket az egészségigyre kell forditamig a masik iranyvonal az
egészségesnek mondott élelmiszerek adotartalmanathuzamos csokkentését
javasolja.

Csak a legfontosabbakat emlitve: Az USA tébb allatkalmaz hasonlot, Uj-Zéland,
Dania mar a masodik ilyen jelléegado bevezetéseét tervezi, Finnorszagban tokéletesen
miikéik. De maga a WHO is tamogatja annak bevezetéRIKIEVIESWARAN,
2003). Nagy-Britannidban, Franciaorszagban vizagalghetségeit. Romania mar
2010. marcius elejék megadoztatia a ,nem ajanlott”, vagyis a magas-,zso-,
cukortartalma élelmiszereket. Tajvan 20b8l-tervezi a zsiradd bevezetését, a

toérvénytervezet mar elkésziilt.

13 http://en.wikipedia.org/wiki/Fat_tax, Letdltve: 20. januar 31.
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Az egészségtelen élelmiszerek megadoztatasa kaiR@00 esettel csokkentené az
elhizasbél ado6dé elhaldlozasok szaméat éventgjsalsan a magas soétartalmu
élelmiszerek fogyasztasi intenzitdsanak csokkenédeetkeztében. Az adodztatas
szélesebb kdr bevezetésével (magas cukor-, és zsirtartalmu Slednek bevonasa)
akar 3200 sziv-és érrendszeri betegség miattidrdét lehetne elkeriini az Egyesult
Kirdlysagban évente, ez 1,7%-0s csokkenés jeleMT(MDN et al., 2007). A mérték
hasonlo lehet hazankban is. Tébb s&eazonban felhivja a figyelmet, hogy a zsirado
bevezetése &@e nem lathatdé egészsegugyi hatasokkal jarhat, myiteen a kereslet
rugalmassaganak hatdsat nem veszi figyelembe. Astmidkerek keresletének
arrugalmassagat tobb téngeis befolyasolja. Mig az alapvetiétszikségleti cikkek
arrugalmassagi egyutthatéja rendkivil alacsony) (-60,5), addig a magas zsir-, so-,
cukor tartalmu élelmiszerek érzékenyen reagalnakalz valtozasara. 10%-os, 25%-0s,
50%-o0s arcsokkentés hatasara az eladott mennyseangben 9%-kal, 39%-kal, 93%-
kal emelkedett. (REGMI et al., 2001; FRENCH, 2003agyis a trend exponencialis,
mely aremelés esetén is érvényesilhet. A gondoslaott zsirado szerény, de mégis
jelens valtozast hozhatna az élelmiszerfogyasztas szstéeek javitasaban, és
csokkenti a sziv-és érrendszeri betegségleldniodd allami, dleg egészségugyi
tobbletkiadasokat. J6l mutatja a kérdés fontosségaty a CBS News 2010. januarban
publikalta, hogy a zsirad6 bevezetése, melyet gegiit Allamok elnéke Obama elndk
is thmogat, meég elutasitasra keriilne a szenatuslzaamerikaiak 72%-a ugyanis ugy
gondolja, hogy a zsiradd nem segitene az elhisdzaszoritasaban. Bar tény, hogy az a
nemzet mondja ezt, aki a legnagyobb fogyasztdjaagas zsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszereknek (MONTOPOLI, 2010).

Elelmiszerbiztonséagi, adézasi, egészségiigyi késlégyben a fat tax, vagyis zsiradéd
bevezetésének gondolata, ami egyre realisabb éslkaloin megfontolas targyava valt
vilAgszerte. Elfogadott eszkéze az elhizas, kulémosa gyermekkori elhizas
visszaszoritdsanak. Napjainkban mar senki semjavitat reklamok fiatalkortakra
gyakorolt hatasat. Kilondsen sulyos probléma, lek ezmarketingeszk6zok egy olyan
termékcsoportot népsamitenek, melyek fogyasztasabdl drddatranyok nem csupan
az egyént érintik, hanem a kdvetkezmények nemzetgagi szinten is fenyegét
Tudjuk azt is, hogy a magas zsir-, sO-, cukortan@alélelmiszerek kodzvetlenil és
kozvetve is hozzgjarulnak a gyermekkori elhizashaz,ebldl szarmazd betegségek
kialakulaséhoz (SUCS - CSAPO 2009). A magyarorszagi dontéshozataleszit elé
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érkezett, illetve oda fog jutni révid dad belll. Elfogadja az elsés véleményem szerint
helyes és racionalis iranyvonal ténysaégeit és zaros hatasid bellil megvalositja a
fiatalok hatékony védelmét egy talan népstien intézkedés bevezetésével (8255,
2009B). Népszétlen, de bizonyitottan hatasos lehet a zsiradd Zstese.
Elképzelésembem zsiradd bevezetése nem egyoldall teherndvekgtdidstene. Az
adoteher novekedés@b szarmazd bevételek felhasznalasaval, az egyérelm
egészséges ételek adoterheinek csokkentésevelkdmlbenzalni a fogyasztokat.
Természetesen, azoknak a személyeknek, akiknek asatdsi szerkezetét az
egészségtelen ételek teszik ki nagyobb régat mindez hatranyosan érinti és rosszul
jar. Viszont az igazsagossag elvét kdovetve mondkaljogy ebben az esetben fizesse
meg apolasanak tobbletkoltségét. Aki egészsegedplaliozik, az jobban jar az
adoteher csokkenéseével. Az elképzelés olyannyinadhk, hogy 2011. februar 15-én a
Nemzetgazdasagi Minisztérium allamtitkara méggette, hogy Magyarorszagon is
tervezik az ado bevezetését, ,hamburgeradd” néveen.elképzelések szerint az
egészséges életmddhoz, taplalkozashoz nérgtidlleket, italokat fix 6sszédilonadd
sUjtana, kiemelten a szinezett Gdélokat, a gyorséttermi ételeket, édességekentdBo

termékkor a mai napig nem latott napvilagot.
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3. ANYAG ES MODSZERTAN

PhD. kutatasom soran a szekunder kutatds keretebttkdeltart és részletezett
folyamatokat elemeztem primer eszkdzokkel. Kutatdsan vizsgaltanfiatalkortak
fogyasztasi szokasait, kilonos tekintettehagas zsir-, so-, cukortartalmua élelmiszerek
fogyasztasi szokasaira, azok reklamjainak befolgéls@pesséegeére. A kutatas keretében
1297 kérdiv kitoltetése valosult meg az Eszak-alfoldi Régiégy varosanak
(Debrecen, Me#ur, Nyiregyhaza, Szolnok) kdzépiskolaiban. A Kévak kitdltetése a
4 varos 7 kulonbdzkozépiskolajaban tortént:
- Debrecen,T6th Arpad Gimnazium
— Debrecen,Mechwart Andras Gépipari és Informatikai Szakkogkplia
— Mezétur, Teleki Blanka Gimnazium, Szakkozépiskola, Szaleskés Kollégium
— Nyiregyhaza, Sipkay Barna Kereskedelmi, Vendéglatoipari, |dégegalmi
Szakkdzép- és Szakiskola
— Nyiregyhaza, Széchenyi Istvan Kdzgazdasagi, Informatikai Szakbkiskola és
Kollégium
— Szolnok, Szolnoki Miszaki Szakkodzeép- es Szakiskola
Baross Gabor Gépipari, Kozlekedési Tagintézmény

— Szolnok, Tiszaparti Gimnazium és Human Szakkdzeépiskola

Az iskoldak megkeresése és kivalasztasa a régiobaletlen alapjan tortént. A
kutatasban valo részvétel onkéntes volt, igy szatim8piskola nem kivant részt venni
a kutatasban. igy kijelenthetjiik, hogy az iskoldktaba kerilésében a véletlen tériyez
jatszotta a d szerepet. A kdzépiskolak felkeresése telefonoeagiés utan tortént,
ahol a didkok nyugodt, iskolai keretek kozott, ta@kon toltottek ki a kérdivet. A
kutatdshoz hasznalt ké&id az 1. mellékletben talalhat6. A diakok részwetel
kutatadsban dnkéntes volt, anonim maodon tortéhzedés szelekcio nélkil. A kéivek
lekérdezésére 2009. november és 2010. marcius tkéedilt sor. Mivel kutatési
témakoérom a gyermek- és fiatalkortak vizsgélata arketingkommunikacidval,
elhizassal, annak koltségvonzataval, stb. kapaosalatf igy a kutatasban csak
kozépiskolas kortak (fiatalkortiak) vettek részt,é6319 éves kor kozottiek. Altalanos
iskolakra, illetve altalanos iskolaskoru gyermeleekr kutatas nem terjedt ki, mivel a
gyermekek megkérdezése soran szikséges lett volrezUB beleegyezését is
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megszerezni (mint ahogyan a szekunder kutatashaattidk, To6csik Maria is felhivta
erre a tényre a figyelmet).
Az 1297 fiatalkoru résztvév leird statisztikaja a megkérdezett neme szerint a

kovetkedkéeppen alakult: 55,4%0n44,6% férfi, melyet az alabbi 3. tablazat szetetél

3. tablazat: A minta demogréfiai jellendiz (n=1297)

A minta .
Valtoz6 jellemzéi Netr EORET Reprezentativitas
(%)
(%)
Nem No 55,4 52,6 Jo
Férfi 44,6 47,4 Jo
Osszesen 100,0 100,0 JO

Forras: Sajat kutatas és a KSH adatai alapjan, 2010

Figyelembe véve a KSH adatait, kijelenthetjik, hogyminta jOl reprezentalja
Magyarorszag lakossagat a megkérdezett neme alapjanintaba kertltek atlagos
életkora (x+ o) 16,10 + 1,328 év; terjedelem (R) 13 - 19 év; nsxdl5 év. A minta

életkor szerinti részletes leirasat az alabbildlaEat tartalmazza.

4. tablazat: A minta életkor szerinti jellemzése (n<172

A minta Elekor alapjan
Valtozé jellemzéi szamitott megoszlas

(fé) (%)
13 1 0,1

14 130 10,0

15 357 27,5

Eletkor 16 310 23,9

17 248 19,1

18 191 14,7
19 41 3,2

Osszesen 1278 98,5
Nem valaszolt 19 1,5

Forras: Sajat kutatas, 2010

Az 1. mellékletben taldlhaté ke&ity tesztelése a métiri kozépiskolas hallgatok
korében tortént. Az 8retes lekérdezeés valaszai egyertedmigazoltak, hogy a késas
érthetetlen, félreérthétkérdéseket nem tartalmazott, igy a lekérdezetdkéeket nem
kellett kizarni a mintdbdl. A minta lakéhely és neszerinti megoszlasat az alabbi, 5.

tablazat tartalmazza.
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5. tablazat: A minta lakbhely és nem szerinti jellersegn=1297)

Varos Bsz-
Debre- Nylr,egy- Me,z()'- Szol- szesen
cen haza tar nok
£ Megkerd(efz)e“ek Szami 515 | 224 | 60 | 222 | 718
; NS Megkérdezettek nem
o g« e 551 | 569 | 600 | 531 | 554
o szerinti megoszlasa (
9 - -
8 Megkerdezetiek szami 175 | 4170 | 40 | 196 | 579
S | Férfi (f6)
S -
2 Megkerdezettek nem) o | 431 | 400 | 46,9 | 44,6
szerinti megoszlasa (9
: Megkerdgﬁ‘;ﬁek S2aM{ 385 | 304 | 100 | 418 | 1297
QSRS Megkérdezettek szam
9 (5) 100,0 100,0 | 100,0| 100,0| 100,0

Forras: Sajat kutatas, 2010

3.1. Alkalmazott egyszerii statisztikai modszerek

Az adatok feldolgozasa soran statisztikai modsagreltkalmaztam (atlag, médusz,
median, szoras, Cramer-féle asszociacios vizsde&dgiglall-féle egyetértési egyitthato,
faktoranalizis, klaszterelemzés, kereszttabla vlzégk, stb.) SPSS 14.0 program és
Microsoft Excel 2007 és 2010 segitségével. A vilg@redményeket hisztogramok,
diagramok, tablazatok segitségével szemléltetemiro Levizsgalatokat egyszer
statisztikai moddszerekkel folytattam (atlag, modusz leggyakrabban éfordult
ismérvérték, median — k6zépérték, széras — atlagild eltérés). Ezeket az egysker
statisztikai modszereket minden kutatdé és széMWgsisznalja, igy megitélésem szerint
ezek részletes ismertetésére az értekezésben gailkség, csupan szamitasuk maodjat
és rovid jellemzésiket adom meg:

DAL

= Z f

aholf; = gyakorisag, suly, és; = atlagolando érték

- Atlag: X

Az éatlagokat azonos fajta adatok tomor, szanfispiemzésére hasznaljuk, melyek

lelhetnek mennyiségi ismérvek ggbrok adatai, viszonyszamok, stb.
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5 m

k, +k,

— Mobdusz: Mo = mo+

ahol:mo= modalis osztalykoz alsé hatara
k, = a modalis és az azt me@md osztalykdz gyakorisaganak a kildnbsége
k, = a modalis és az azt kovatsztalykoz gyakorisaganak a kulénbsége

h = a modalis osztalykéz hossza

A mobdusz azt az értéket jeldli, amelyik a sz6 hetlapi értelmében a legaltalanosabb,
amelyik tipikus a sokasagban. Leggyakrabbansfoeduld elemnek, tipikus

ismérvértéknek is szoktuk nevezni.

n '
E - fme—l

- Median: Me=me+ h

me
ahol:me= a mediant magaba foglal6 osztalyk6z als6 hatara
fme—1 = @ mediant megété osztalykdz kumulélt gyakorisaga
fme = @ mediant magaba foglalé osztalykdz gyakorisaga

h = a mediant magaba foglalé osztalykdz hossza

A medidn mennyiségi ismérvnek az az értéke, amklygg§anannyi kisebb, mint

nagyobb érték fordul 8] Roviden kdzépseértéknek is tekinthetjuk.

o Z fi(xi_i)z
— Szoras: U_\/T

ahol: f, = gyakorisagok, suly
x = i-edik ismérvérték

X = atlag

A széras az egyes ismervertékek szamtani atlagithl eltérésének négyzetes atlaga.
(KORPAS, 1997)
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3.2. Alkalmazott osszetett statisztikai modszerek

3.2.1. Cramer - féle asszociacios egyiitthato

A sztochasztikus (valosZieégi) kapcsolatok atmenetet képeznek a kapcsdijat te
hianya (a fluggetlenség) és a flggvenysaapcsolatok kdzott. Az ismérvek kozotti
kapcsolatok soran vizsgalni kell, hogy egy 0sszgédg mennyire all kodzel a
fuggetlenséghez, illetve mennyire kozelit a fluggezerf kapcsolathoz. A két
szél$séges kapcsolathoz valé viszonyuk alapjan a szsatkas kapcsolat annal
szorosabbnak (ésebbnek) tekintjik, minél jobban kozelit a flggwersk
kapcsolathoz, és annal lazabbnak (gyengébbnekgl iirzelebb all a figgetlenséghez.
A mobdszert kereszttdblak ismérveinek 6sszeflggesgalatainadl hasznalhatjuk. Az
ismérvek kozotti sztochasztikus kapcsolatokat a8Sprogramcsomagban a Cramer —
féle asszocicids egyutthatoval (C) vizsgélhatjdk.Cramer — féle asszociacios
egyutthatd értéke 0 és 1 kozotti ertéket vehetXdl.erték azt jelenti, hogy a két ismérv
kozott nincs kapcsolat, vagyis az ismérvek flggetkeegymastol, mig az 1 érték az
ismérvek kozott fennalld fliggvénysiekapcsolatot irja le. A mutaté szamitasanak
alapja a fliggetlenség feltételezésével szamitatk@ysagokon nyugszik. Szamitasanak
modja:

(f-f)

Cramer — féle asszociaciés egytthatdC = r(X Ok esyi=) Y A
l
ahol: y* = Az f, (tenyleges) ésfij* (feltételezett) gyakorisagok eltérésének
mérésére szolgald nevezetes mennyiség
f, =tényleges gyakorisag
fij* = flggetlenség feltételezésével szamitott gyakgris

n = ismeérvértékek 6sszeges

s= a kereszttabla sorainak és oszlopainak szamd &ddsebb érték
Az ismérvek flggetlenek lesznek egymastol abbaneaetben, haf;, = fij*.
Amennyiben az egyetség nem all fenn, akkor az ismérvek kdzott kaptdalalhato.
A flggetlenség feltételezésével szamitott gyakgr(sfﬁ) értékei minél jobban eltérnek
a ténylegesf; ertekekdl, annal messzebb kerulink a flggetlensiggtagyis annal
szorosabb lesz a kapcsolat. (KORPAS, 1997)
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3.2.2. Kendall - féle egyetértési egyiitthato

A Kendall - féle egyetértési egyutthaté (W) kisztaséval meghatarozhatjuk a
dontéshozOk véleményének egyezését, illetve e#ireds intenzitdsat. A mobdszert
kettbnél tobb biralé, dontéshozd esetén alkalmazzuk agfagalmazott

véleményegyezésik meérésere. HUZSVAI megfogalmaaaséhz ordinalis vagy
rangsorolhaté valtozok kozotti nem paraméteres enexcvaltozok korrelacidjanak
mérésére (HUZSVAI, 2004). A Kendall — féle egyeaisitegyltthatd értéke 0 és 1
kozotti értéket vehet fel. A 0 érték azt jelentgghy egyaltalan nem egyezik meg a
megkérdezettek véleménye, mig az 1 érték teljesetéggst jelenti. A mutato
szazalékos értékben tortérkifejezése alkalmas az egyetértési szint illusasidra.

Szamitasa az alabbi képlettel irhaté le:

, e 12 (RRI)?
Kendall — féle egyetertesi egyltthato W =—=-————
k“(n°-n)
ahol: R;= biralok véleményértékeinek 6sszege
& _Kn+)
R 2

k = megkérdezettek szama

n = rangsoreérték maximalis szama

A Kendall — féle egyetértési egyutthatét a sokasfigményegyaiségének kifejezésére
hasznaltam, példaul a reklamokkal kapcsolatosahited vélekedés, a gyermek-, fiatal-,

felnottkor életkori hatarainak behatarolasanal, stb.

3.2.3. Faktoranalizis

A nagyszamu valtozd kozotti 6sszefliggések vizsgalmttobbvaltozdés statisztikai
analizis korébe tartozik. A faktoranalizis egy ss#@rol nyerhét informaciokat néhany
hipotetikus valtozobatsiti. A mdodszer kozvetlen célja a megfigyelt valikat olyan
kozos faktorvaltozok linearis kombinacidjaként fefeni, amelyek az eredeti valtozok
szorasanak tilnyomo részét megmagyarazzalJ(SZ 2004) Faktoranalizist az SPSS

programmal (principal axis factoring) a valtozélopsrtositasa és a valtozok szamanak
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redukaldsa érdekében alkalmaztam. A modszert kideen a reklamok befolyasolo
erejének vizsgalatakor vetettem be, a befolydsoi@ivek csoportositasa érdekében.

3.2.4. Klaszteranalizis

A klaszterelemzés célja a sokasag elemeinek homeg@ortokba torténsorolasa a
kivalasztott valtozok alapjan ugy, hogy a csopastokbelil a kilonbség a leldet
legkisebb legyen és a csoportokon kivil a léHegnagyobb. Eredményeként az egy
csoportba sorolt személyek hasonlitanak egymasrasaport egynefh lesz, de
kilonbdznek méas csoportba sorolt szemébleld klaszterelemzést (K-means Cluster)
a heterogén sokasag homogén csoportokba thsérmlasa erdekében alkalmaztam. A
modszert, a csoportokba toréébesorolast a megvalositott két szegmentaciosasljar
(reklamok befolyasolé ereje alapjan toiészegmentacié és a magas zsir-, so-,
cukortartalma élelmiszerek fogyasztasi intenzitalsgjan torté szegmentacio) soran

alkalmaztam.

Kvalitativ kutatasi modszert egy kisérlet (iztestd)majdban vetettem be. Kutatési
modszerem alapjat a Thomas Robinson-féle markaprefa-teszt alkotta, melyet
adaptaltam a cukrozott szénsavasdiidiiokra. Az Robinson — féle izteszt modszertana

— a kisérlet jellegéhh addéddan — a 4.5. fejezetben keriil ismertetésre.
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4. VIZSGALATI EREDMENYEK

4.1. Vizsgalatok az életkorhatarok a gyermek- és fiatalkor
megallapitasara, a reklamok befolyasol6 hatasara

A szekunder irodalom feldolgozasa és attekintésanstathattuk, hogy korant sem
egyszeii és egyértelin annak megvalaszolasa, hogy ki Gstil gyermekkord- és ki
minésul fiatalkord személynek. A definicibk meghatasm&zamos maddon térténhet,
lathattuk, hogy tobb orszagban az életkorhataraizitésével iktattak torvénybe a
fontossagara is. Altalanosan kijelenthetlagyarorszagon, hogyygrmekkory az a
szemely, aki a tizennegyedik életévét nem toltbteFiatalkora az a személy, aki a
tizennegyedik életévét betoltdtte, de a tizennydilat még nem (Reklamtorvény).
Lathattuk, hogy tovabb neheziti az egységes fedlé@é gyermek- és fiatalkortak
védelme érdekében az a tény, hogy a gyermekkor at@gizasat és a korcsoportot
érint reklamok szabalyozasat illetn az eurdpai orszagok kdzott sinegyetértésA
~gyermek” definicidja mas és mas; Hollandiaban, \gidban és Svédorszagban 12 év
alatt értend, mig Esztorszagban 21 év alatt beszélnek ,gyerdiieksot, az

életkorhatérok az eltétorvényekben eltérértékeket mutathatnak.

Primer kutatdasomban foglalkoztam a gyermek- ésallkat életkori korlatainak

behatarolasaval. Kutatasomban fiatalkorlakat kéedez meg arr6l, hogy sajat

véleménylk szerint hany éves korig tart a gyermekidiatalkor és hany éves kortol

kezdbdik a felrbttkor. A vizsgalat eredményeit az alabbi, 11., 123. &brakon

szemléltetem. A vizsgélat legfontosabb megéallapitas

- A megkérdezettek valaszai alapjan kijelenthehogy a bevont 13-18 éves

korosztaly képvisél a gyermekkor fels hataranak a 14. életév betoltését latjak.
Az atlag 13,98 év, a médusz és median érteke 1A éalaszok szérasa jeléist,
2,23 év. A valaszok 10 és 18 év kozo6tt szorodtak.aEhazai szabalyozassal
egybeesik. A részletes véleményeket az alabbiali@ szemlélteti.
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10.abra: A gyermekkor életkori meghatarozésa a fiatatkiak szerint
Forras: Sajat kutatas, 2010
- A fiatalkor életkori hataranak tekintetében a vasmk mar korant sem voltak
ennyire egységesek, mint ahogyan a gyermekkor né@gizasanal lathattuk. A
fiatalkor meghatarozasanal az atlagosan jelolkeéteérték 18,59 év volt, a median
értéke 20 év, a valaszadodk fele (47,3%) ugy vélgyha fiatalkor egészen eltart a
20. életév betoltéseig, amely a hazai szabalyozékéi. Az adatok médusza 20

év. A részletes véleményeket az alabbi, 11. dlmmistteti.
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11.abra: A fiatalkor életkori meghatarozésa a fiatalk@ak szerint
Forras: Sajat kutatas, 2010
- A felnéttkor kezdetét a megkérdezett fiatalok a 21. éldétetltésében latjak. Az
adatok atlaga 20,86 év, az adatok modusza és aamédeke szintén a 20. életév
betbltését jeldlte meg a féitikor kezdetének. Meg kell jegyezni, hogy a val&szo
és vélemények rendkivili médon megoszlanak. A laeggsibb valasz a 20. év
betbltése volt, amely a valaszadok 26,8 %-anaknwétg/ét tikrdzi, de hasonldéan

gyakori a 18. és az éttjoval magasabb életkor, a 24. életév betoltéselds
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tukrozi a fiatalok véleményét az a tény, hogy a keéedezettek 72,5%-a 18 évnél
magasabb életkort (20, 22, 24 év) adott meg. Aalfifxt &ltal javasolt 21. életév,
mint a felrbttkor kezdete eltér a hazai szabalyozassal, visamybeesik az

Egyesiilt Allamok és Esztorszag gyakorlataval. Aleiss véleményeket az alabbi,

12. 4bra szemlélteti.
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12.abra: A felngttkor életkori meghatarozasa a fiatalkortuak szerint
Forras: Sajat kutatas, 2010

Fenti adatok tikrében, mely az érintett korcsopéteményeét tikrézimindenképpen
javasolt lehet az életkorhatarok felfelé modosit&saelitve az észtorszagi szintekhez.
Mindenképpen fontos annak vizsgalata, hogy az éeliemi megkérdezett fiatalok
hogyan vélekednek az életkorhatéarokrol. A fiatght Bs férfiak véleményét az aldbbi, 6.
tablazat tartalmazza.

6. tablazat: A minta életkor szerinti jellemzése (n€172

A megkérdezett neme
N6 Férfi

Atlag | Median | Modusz | Széras| Atlag | Median | Médusz | Szoras

Gyermekkor | 14,13| 14,00 | 14,00 | 2,31 | 13,80 14,00 | 14,00 | 2,13

Fiatalkor 18,78| 20,00 | 20,00 | 1,52 |18,37| 18,00 | 18,00 | 1,58

Felnéttkor | 21,16| 22,00 | 24,00 | 2,30 | 20,47 20,00 | 18,00 | 2,35

Forras: Sajat kutatas, 2010

Medfigyelhe, hogy a megkérdezetibkh mindharom esetben (gyermekkor, fiatalkor,
felnéttkor) magasabb életkorhatart jeldltek meg, miféréiak. Kijelenthetjik, hogy az
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adatok rendkivil megbizhatéak a fiatalok neihitggetlentl, a megkérdezettek kozott
a Kendall-féle egyetértési egyitthatdo értéke 83%egyetértést fejezett ki, ami
rendkivil magas érték. Tovabbi fontos kérdés amiedgalata, hogy a megkérdezettek,
hogyan vélekednek arrél a kérdéishogy a vallalati marketingtevékenység kiket k&pe
befolyasolni a leginkdbb kor, nem és iskolai vétsge alapjan. Kéddves kutatasi
eredményeimdél kiderll, hogy a megkérdezettek dértbbbsége (75,8%-a) ugy véli,
hogy agyermek- és fiatalkortakorcsoportja az, amely a leginkabb érintett aaeidk
befolyasol6 hatdsa altal. A részletes eredményakatabbi 13. abra szemlélteti.

idGs
18,1%

kozépkor
u
6,1%
gyermek
52,8%

fiatalkoru
23,0%

13.4bra: Vélemények a reklamok befolyasold képessélgéletkor alapjan
Forras: Sajat kutatas, 2010
Szintén dord tobbség gondolja azt, hogy a fiat@hyoka leginkdbb kitettek a reklamok
csébitasainak (87,1%). Mindezek az adatok meghetakoazt, hogy a megkérdezett
fiatalok dont tobbsége (96,8%-a) d@dtalanos- és kozépiskol&srcsoportot gondolja a
leginkabb befolyasolhaté korcsoportnak (14. abwa)korcsoport véleménye sajat

korosztalyanak befolyasolhatésagara, annak tremé@gwriszonyaira egyértelim

férfi_____ k626p fels6fok
12,9% 19,9% 3,2%
né altalanos
87,1% 76,9%

14.abra: Vélemények a reklamok befolyasolé képesséigéem és iskolali
végzettség alapjan
Forras: Sajat kutatas, 2010
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Fenti adatok tiikrében, amely az érintett korcsop@gményét tiikrézi, mindenképpen
javasolt lehet:
— Az életkorhatarok felfelé modositasa, kdzelitvésarorszagi szintekhez.
- A kilfoldi legjobb gyakorlatok atvétele, hazai gydéthoz igazitasa.
- A Reklamtorvény és Rekldmetikai Kdédex puha renzédleinek konkrétabb és
egyértelni megfogalmazasa.

4.2. A reklamok hatasa a fiatalkoruakra - szegmensek meghatarozasa

Nevezett primer Kkutatasra hivatkozva a fiatalkoruagéklamokkal kapcsolatos
megitélését is vizsgaltam a kéid segitségével. A megkérdezettek egy 5 fokozatu
Likert-skalan rangsoroltdk egyetértési hajlandokagua kulonboéd allitasokkal (1-
egyaltalan nem értek egyet, 5 — maximalisan egydeszemben.

- A reklamok szérakoztatok, szinesek, érdekesek

— A reklamok a hétkéznapok részévé valtak

- A reklamok befolyasoljak az EN fogyasztasi szok#sai

— A reklamok befolyasoljak az EMBEREK szokasait

- A reklamok alakitjak egy mérkarol kialakult képet

- Tul sok reklammal taldlkozok a médiaban

- Az EMBEREK gyakran vasarolnak a reklamok hatasdl@sfeges dolgokat

- EN gyakran vasarolnak a reklamok hatasara folosldgegokat

— Tudatos vasarlonak tartom magam

— Tisztaban vagyok a fogyasztéi jogaimmal

A kérdésekre adott valaszok atlagos értékeit azatEb. abra tartalmazza.
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Szorakoztat

Tudatos vasarlo
vagyok

En folosleges
dolgokat veszek
miatta

Markaképet
befolyasol

Az emberek folosleg
dolgokat vesznek
miatta

mberek szokasait
modositja

Sajat szokasaim
modositja

15.abra: A reklamokkal szemben megfogalmazott allitesdlagos értékei
Forras: Sajat kutatas, 2010

A kiemelt néhany adat alapjan azt a kévetkeztdesstem, hogy a rekldamok annyira a
hétkbznapok részévé valtak (4,16) a fiatalkoruaksa (is), hogy nem veszik észre,
hogy sajat fogyasztasi szokasaikat milyerbtadjesen befolyasoljak. Ugyanakkor
pontosan latjdk azt, hogy masok gyakran vasarofbésleges dolgokat reklamok
hatdséara (4,16), ellentétben a megkérdezett széwed)yaki szinte sohasem (1,73). A
reklamok befolyasolé képessége kapcsan is megfigieh tarsadalom egészére (3,67)
€s a megkérdezett személyére (1,94) kifejtett pafallé hatas. Feihé a fiatalok
elutasitdsa a reklamok hatasara tdrtévlosleges dolgokat vasarlasa és a reklamok
hétkdznapisdga kapcsan. Megfigyethea fiatal férfiak egyértelth elutasitasa a
reklamok hatasara torténvasarlas terén, illetve magabiztossaguk jogtudatpsk
szintjével kapcsolatosan (4,09). A pontos értékérélekében a feltett allitasokat és a
valaszok atlagat nemek szerinti bontasban és dsstteformaban is az alabbi 7.

tablazat tartalmazza:
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7. tablazat: A reklamokrél megfogalmazott allitasokkséembeni egyetértés

nemek szerinti bontasban

Atlag Mddusz
Nd Férfi Total Ng | Feérfi

Allitas Szb6réas

1. Areklamok szérakoztatof 2,38 | 2,24 2,32 3,00 | 3,00 0,994
2. A reklamok a
hétk6znapok részév 4,18 | 4,14 4,16 5,00 | 5,00 1,072
valtak

3. A reklamok befolyasoljak
az EN fogyasztas 2,02 1,83 1,94 2,00 | 1,00 0,941
szokasaim

4. A reklamok befolyasoljak

az EMBEREK szokasait | > °0 | 303 3,67 4,00 | 4,00 0,921

5. Tul sok reklamma

talalkozok a médiaban il e il B SIS

6. Az EMBEREK gyakran

vasarolnak a reklamo , oo | 403 | 416 | 500 | 400 | 0864

hatasara féloslege
dolgokat
7. EN gyakran vasarolnak
reklamok hatasar| 1,87 1,55 1,73 1,00 | 1,00 0,900

folosleges dolgokat

8. Tudatos vasarlonak tarto

3,77 4,09 3,91 4,00 | 5,00 1,005
magam

9. Tisztdban vagyol

L . 3,69 3,59 3,64 4,00 | 4,00 1,100
fogyasztoi jogaimmal

Forras. Sajat kutatas, 2010

A Kendall-féle egyetértési egyitthatd segitségévetgalhatjuk azt, hogy a kialakult
valaszok kozott mekkora az altalanos egyetértési.s& kiszamitott Kendall-féle W
érték az 1297 megkérdezett tekintetében 0,669 ¥06,9mely rendkivil jonak
mondhaté. A megkérdezettek mintegy 70%-a teljessag#en egyetért a kialakult
sorrenddel és értékekkel. Mindezt bizonyitja, hagyatlag, moédusz érétkei hasonlodak,

kis kulonbséget mutatnak, melyet az alacsony sz6xébb edsit.

A fenti éllitasok (1-9. Allitas) faktoranaliziseszsgalata elvégezhita reklamok

megitélésének elemzésére. A fenti allitasokat ddkétovabbi 3 kérdésévebhitettem:

10.Befolyasolja fogyasztasi dontésed, ha valamilyerméket, markat kodzismert
személlyel rekldamoznak?

11.Kedveled a kilénbdznyereményjatékokat, gjtéakciokat?
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12.Vasaroltal mar kizardlag azért terméket, mert mtegadt a termék mellé ingyenesen
jaré ajandéktargy?

A faktoranalizis eredményei alapjan a reklamok ésiett megitélésédt darab,
altalam nevesitett tényg@zdefolyasolja Zardjelben az adott faktorhoz tartoz6 allitas

szamaéaval:

A reklamokrél kialakult egyéni megitélés (1, 3,10. allitas). Befolyasold hatés

18,0%.

— A reklamokrdl kialakult altalanos megitélés (4,6, allitas). Befolyasold hatasa
14,0 %.

- Egyén jogtudatossaga (8, 9. allitas). Befolyasakésa 10,5%.

- lgért nyeremények (11, 12. allitas). Befolyasoltaha,6%.

— Habituacio, a reklamok szérakoztatd képességdl{Asy. Befolyasol6 hatas 8,3%

A faktoranalizis igazolja, hogy a marketingaktigitgoran csupanrgyeremeények igérete
is befolyasolja a fiatal fogyasztot vasarlasi déat#en. Gondoljunk a csak a fiataloknak
sz0l6 magas sO-, zsir-, cukortartalmi élelmiszereklamjaira. Tudjuk, hogy a
reklamok befolydsolé hatdsa a legkedidz esetet feltételezve is mintegy 50%
dsszességében. John Wanamaker mar kordbban erhfig#ites mondasa is igazolja
mindezt, mely szerint A reklamra koltott pénz feleidobott pénz, csak azt nem lehet
tudni, melyik fele." (John Wanamaker, 1922). Feadatok tikrében az az altalanos
vélemény is igazolddni latszik, mely szerint az &@gyegy adott reklam megitélésekor
szamtalan tényézbefolyasolja, (pl: egyéni izlés, termék jellegrilkségletek, csaladi
mintak, véleményvezék, szubkultira, stb.) és nehézkes a reklamok albala
megitélésének vizsgalata. A fenti téndleza kialakitott 5 faktor egyuttesen 59,4% -ban

magyarazza a reklamok altalanos megitélését, ameldrol kialakult véleményt.

Mindenképpen fontos annak vizsgalata is, hogy &nmeék megitélése alapjan milyen
szegmensekbe sorolhatok a fiatalok. Mivel a Kenfiiddl egyetértési egyitthato értéke
magas, ezért a nevezett szempontok alapjan csugia@my szegmens feldllitasa jelent
raciondlis megoldast. Nevezett szempontok alapjarkleszteranalizis vizsgélata

elvégezhdt, melynek eredményeit az aldbbi, 8. tablazat matatj
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8. tablazat: A fiatalkoriak szegmentalasa a reklamokkapcsolatos szimpatia

alapjan

Kialakult szegmensek (klaszter)
1. 2. 3.
klaszter | klaszter | klaszter

1.A rekldmok szérakoztatdk 2 3 2
2.A reklamok a hétkéznapok részéveé valtak 4 5 4
3.A reklamok befolyasoljak az EN fogyaszt4 1 3 2
szokasaim
4. A reklamok befolyasoljak az EMBEREK 3 4 4
szokasait
5.Tul sok reklammal taldlkozok a médiaban 5 5 5
6.Az EMBEREK gyakran vasarolnak a 4 4 4
reklamok hataséara folosleges dolgokat
7.EN gyakran vasarolnak a reklamok hatasa 1 2 2
folosleges dolgokat
8.Tudatos vasarlénak tartom magam 4 4 3
9.Tisztaban vagyok fogyasztéi jogaimmal 4 4 3
10. Nem Férfi NG NG
Szegmens elemszama a mintaban 394 475 413
Szegmens aranya 30,4% | 36,6% 33,0%

Forras. Sajat kutatas, 2010

A szegmentacid részletes eredményei a 3. mellédetalalhatok. A klaszteranalizis
eredményei alapjan 36fszegmentumot célsZermegkilonboztetni a fiataloknak

reklamrol alkotott véleménye alapjan:

1. Rezignalt elutasitd: Véleménye szerint a reklamok egyaltalan nem
szoOrakoztatok, az atlagostol kisebb mértékben flagalda reklamok hétkéznapi
voltat, egyértelien tagadja, hogy a reklamok befolyasolnak a sagydsztasi
szokésait. Megitélése szerint a reklamok befolygasotje nem jelefis, melyet
j6l mutat az a tény, hogy véleménye szerint nenk aasajat fogyasztasi
szokasait nem befolyasoljak a reklamok, hanem &dtesagban az emberek
fogyasztasi szokasait is csak kbzepes mértékbeargeHetlen a reklamokkal,
zavarjak, tul sok reklammal talalkozik megitélégerst, a reklamok hatasara
nem vasérol feleslegesnek itélt dolgokat. Tudatosaonak tartja magat, aki
tisztdban van a fogyasztoi jogaival. A szegmengméhyét tikréz részletes
adatokat az alabbi, 16. 4bra, mig a szegmentunietészstatisztikajat a 4.

melléklet tartalmazza.
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Szorakoztat

Ismerem a jogaim, Hétkoznapok része

Tudatos vasarlo ,
Tul sok

vagyok
4,
En f6losleges Markaképet
dolgokat veszek 3
befolyasol

miatta

Az emberek f6l6sleg
dolgokat vesznek
miatta

mberek szokasait
maddositja

Sajat szokasaim
madositia

16.abra: A reklamokkal szemben megfogalmazott allitksdlagos értékei a
rezignalt elutasitok szegmensében
Forras: Sajat kutatas, 2010

A szegmens tovabbi jellerde, hogy a kdzismert személlyel, mesefiguraval
tortérd reklamozas — mint reklamérv — nem befolyasolja ,.§4); a
nyeremeényjatékokban vald részvétel és annak befolydképessége az atlagos
szintl kisebb mértékben hat ra (43,1%). A termékhez ceamit ingyen
ajandékokkal szemben szkeptikus, vasarlasi hajaghi az atlagostol kisebb
mértékben lehet ilyen eszktzokkel befolyasolniaShgvallasa szerint egyetlen
markanévhez sem ragaszkodik (31%), de az 5 markanéagaszkodok aranya
nem magasabb, mint a szegmens képdiisek 68,5%-a. A magas zsir-, s6-,
cukortartalma élelmiszerek reklamjai utdn sem @itk a szegmens; a kola,
chips rekldmok alacsony hatékonysaggal befolyasaj&zegmens képvisd
(18,8%, 21,6%). Azonban fel kell hivni arra a t@nya figyelmet, hogy az
elismert alacsony szifntbefolyasol6 hatas korant sem azonos a magas g&ir-,
cukortartalma élelmiszerek fogyasztasi intenzitagamlacsony szintjével. A
gyermekkor, fiatalkor, feléttkor életkori hatarainak lehatarolasdban markans
véleménylk van. Megitélésik szerint a gyermekkorétds korig tart (14,07
év), a fiatalkor a szegmens képviseek tobbsége szerint elhtzodik a 20.
életévig (43,8%), mig a febttkor kezdetét a 21. életév betdltése utanra teszik

(20,74 év). A szegmens tagjai kozott a ferfiak dlylsan vannak, aranyuk
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54,3%. A kialakitott szegmentumok kozul ez a csoport ikedi& a legkisebb

részarannyal.

2. Hiszékeny befolyasolhat6:Véleménye szerint a reklamok szérakoztatd ereje
kbzepes, a szegmens tagjait az atlagos méttgebban szorakoztatjak a
reklamok. Véleménye szerint a reklamok a mindenkapétkéznapok részévé
valtak, az informacioszerzés egy formaja. A reklanak komoly hatdsa van
fogyasztoi szokasaira,6ts nem is tagadja mindezt. Megitélése szerint a
reklamoknak komoly befolyasolé hatasa van, komolybefolydsolja a
tarsadalom fogyasztdi szokésait. Ennek ellenéretégyazzal, hogy a tul sok
reklammal talalkozik a kiulénb&ézmédiumokban. Az atlagos mértékjobban
elismeri azt, hogy reklamok hataséra feleslegekétlienil nem szikséges
dolgokat is véasarol. Szamara ez bizonyara delesziltséget, kognitiv
disszonanciat nem okoz, hiszen ez a kijelentéssadalom tobbi tagjara is igaz,
altalanosithaté. Annak ellenére, hogy elismeri ldaraok r& gyakorolt hatasét,
tudatos vasarlonak tekinti magat és véleménye rizisrneri fogyasztoi jogait.

A szegmens véleményét tikfzészletes adatokat az alabbi, 17. dbra, mig a

szegmentum részletes statisztikajat az 5. mellédtetimazza. tartalmazza.

Szorakoztat

Ismerem a jogaim Hétk6éznapok része

Tudatos vasarldg 4

Tul sok
vagyok

En folosleges
dolgokat veszek
miatta

~ Markaképet
befolyasol

y mberek szokasait
dolgokat vesznek o
modositja

miatta

Sajat szokasaim
maddasitia

17.abra: A reklamokkal szemben megfogalmazott allitksdlagos értékei a
hiszékeny befolyasolhaték szegmensében
Forras: Sajat kutatas, 2010
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A szegmens tovabbi jellerde, hogy a kdzismert személlyel, mesefiguraval
tortérd reklamozas — mint reklamérv -6een, az atlagostol nagyobb mértékben
befolyasolja (29,7%); a nyereményjatékokban val&Gzvétel és annak
befolyadsol6 képessége az éatlagos sdingbval nagyobb mértékben hat ra
(59,1%). A termékhez csomagolt ingyen ajandékokkamben pozitiv attid6t
mutat fel, vasarlasi hajlandésagéat az atlagostgyolsb mértékben lehet ilyen
eszkozokkel befolyasolni. A szegmens képvismlk 61,7%-a vaséarol a
termékhez csomagolt ajandékok hatdsara. A magas sk, cukortartalmu
élelmiszerek reklamjai utan - a trendnek megéelel- érdekddik a szegmens; a
kéla, chips reklamok magas hatékonysaggal befoligdsoa szegmens
képvisebit (33,8%, 36,8%). A gyermekkor féls hatarat a 14. életév
betdltésében latja (14,01 év), a fiatalkor defmtaranak a szegmens 52,4%-a a
20. életév betoltését jelolte meg, mig a detkor kezdetét a szegmens tdbbsége
a 24. életév betdltésében latja. A szegmens tdgjabtt a Bk tulsulyban
vannak, ardnyuk 65,99 kialakitott szegmentumok kézill ez a csoport kéfvi

a legnagyobb aranyt.

. Raciondlisan tudatos: Egyetért az rezignalt elutasitoval abban, hogy a
reklamok kevésbé szérakoztatdak, €s abban is etgmt&, hogy az atlagostol
kisebb meértékben fogadjak el a reklamok hétkozwattiat. Nem ért egyet a
reklamok befolyasolé erejének megitélése tekintrtélsem az rezignalt
elutasitoval sem pedig a hiszékeny befolyasolhatoMegitélése szerint a
rezignalt elutasité alul-, mig a hiszékeny befobjato feltlértékeli a reklamok
befolyasold erejét; a reklamok befolyasold erepjatsfogyasztdi szokasainak
formaldsa tekintetében a nevezett két szegmenameélge kozé teszi. A
hiszékeny befolyasolhatbhoz hasonléan latja, hogyemberek fogyasztoi
szokasat a reklamok d@eljesen befolyasoljak. Tisztaban van korlataival,
tudatossagat és fogyasztdi jogainak ismeretét lgizegzinfinek tartja. Sajat
magardl alkotott szigoru véleménye latszélagos gmaran hatast jelenthetne az
el6z6 szegmensekhez képest, azonban a fogyasztoi jogokuéatossag
tekintetében a szegmens képvisetlaszoltak racionalisan. Ennek bizonyitéka,
hogy elismeri azt, hogy bizony szokott feleslegeiyokat vasarolni reklamok
hatdsara, de ennek mértéke a tarsadalom tagjadpesk alacsonyabb szintet

mutat.O is egyetért azon kijelentéssel, hogy a médiabbsokireklamiizenettel
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taldlkozik. A szegmens véleményét tukiomrszletes adatokat az alabbi, 18.
abra, mig a szegmentum részletes statisztikajat adléklet tartalmazza.

tartalmazza.

Szorakoztat

Ismerem a jogaim Hétkoznapok része

Tudatos vasarlo
vagyok

En folosleges
dolgokat veszek
miatta

Markaképet
befolyasol

Az emberek f6l6slég
dolgokat vesznek
miatta

mberek szokasait
madositja

Sajat szokasaim
madositja

18.4bra: A rekldamokkal szemben megfogalmazott allitésdlagos értékei a
raciondlisan tudatosak szegmenseében
Forras: Sajat kutatas, 2010

A szegmens tovabbi jellerde, hogy a kdzismert személlyel, mesefiguraval
tortérd reklamozas — mint reklamérv — kdzepes mértékbémly@esolja (17,7%);

a nyeremeényjatékokban vald részvétel és annak y@efolo képessége szintén
kozepes mértékben hat ra (46,0%). A racionalisaiatas szegmens tagjainak
valaszai kis mértékben atlag alatti sales promotemzk6z hatékonysagot
mutatnak. A termékhez csomagolt ingyen ajandékok&atmben pozitiv
attittdot mutat fel, vasarlasi hajlandosagat az atlagasagyobb meértékben
lehet ilyen eszkozokkel befolydsolni. A szegmengvigebinek 55,7%-a
vasarol a termékhez csomagolt ajandékok hatasama,aat jelenti, hogy a
szegmens képvisglingyen ajandékokkal jol befolyasolhat6. A magasg-z so-,
cukortartalma élelmiszerek reklamjai utdn — azlaftas trendnek megfetel
szinten — érdekdik a szegmens; a kola, chips reklamok magas hayskéggal
befolyasoljak a szegmens képvisel(26,4%, 28,3%). A gyermekkor féls
hatarat a 14. életév betoltésében latja (13,85 @&viatalkor fel§ hataranak a
szegmens 45,0%-a a 20. életév betoltését jelolte mig a felibttkor kezdetét a
szegmens tobbsége a 21. életév betdltésében 28t@5(év). Véleménye a sok
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esetben az rezignalt elutasitdé véleményéhez, saktbess a hiszékeny
befolyasolhatéhoz all kozelebb. A ,két szi@aek” kozépértéke a szegmens. A

szegmens tagjai k6zott éktulsulyban vannak, aranyuk 52,5%.

Amennyiben a faktoranalizist a megallapitott szeggeakeént is elvégezzik, akkor az
el6zéekil kissé eltéd eredményt kapunk, de a kilénbség nem szaniottev
A rezignalt elutasitd esetében szintén 5 befolyasold faktorrdl beszéttketmelyek
egyuttesen a reklamok hatasanak 57,4%-at magy&.ddzarezignalt elutasitd altal
emlitett faktorok:
— A reklamokrél kialakult egyéni megitélés (3, 7, Jdlitas). Befolyasol6 hatas
16,8%.
— A reklamokrdl kialakult altalanos megitélés (5,a8itas). Befolyasolo hatasa 14,0
%.
— Térsadalmat befolyasolé képesség (4. allitas): Iga@$olo hatasa 10,1%
- Egyén jogtudatossaga (2, 9. allitas). Befolyasalésa 9,6%.
- lgért nyeremények (11, 12. allitas). Befolyasoltiha,4%.

Komoly véltozas a szegmensre készitett faktorasaksetében, hogy az rezignélt
elutasité tagadja a rekldmok szoOrakoztatd képetségé allitas). A rekldmok
szoOrakoztatd képessége meg sem jelent a faktorskefieshi kozott. A tarsadalmi
tudatossag, mint alliths (8. allitas) a szegmenékendjéhez illeszké@n szintén

kimaradt a tényeik kozlil. Esetében a teljes magyarazo6 hatas 58,9%.

A hiszékeny befolyasolhatészegmensre készitett faktoranalizis igazolja @reees
elnevezését: A hiszékeny befolyasolhatdé kevéshfa taragat tudatos vasarlonak, igy
természetesen a faktoranalizis téryddzil ki is maradt a jogtudatossag. Esetében a
teljes magyarazé hatas 56,0%.

A racionalisan tudatosszegmensre készitett faktoranalizis két fontoge#ivel tér el

az éltalanos faktoranalizis értékéit A racionalisan tudatos &tlag alatti fontossagi
szintet tulajdonitott a kdzismert személy és nyémyjatékok befolyasol6 hatasanak.
Ennek megfelélen a faktoranalizissbb tényesi kozul ezek rendre ki is maradtak (10.,

11. allitas) Esetében a teljes magyarazo6 hata948,4
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Kutatasomat kiterjesztettem a magas zsir-, s6-ortakalmu élelmiszerek tertletére,
nevezetesen, hogy a termékkér reklamjai mekkorashdtépesek kifejteni a fiatalok
vasarlasi szokasaira. A vizsgéalatot a Kévd® kérdésének segitségével végeztem el:
— Vaséaroltal mar chipset, gyorséttermi lanc termd&ként azért, mert megtetszett a
termék reklamja?
— Vaséaroltdl mar szénsavas W@aklt foként azért, mert megtetszett a termék

reklamja?

A megkérdezett fiatalok 29,5%-a ismerte be, hogatdlag reklam hatasara vasarolt
chipset vagy étkezett gyorsétteremben, igy vasargllamely gyorséttermi lanc
termékét. Az arany a cukrozott szénsavassiidibk esetében 26,7%. Osszességében
kijelenthetjik, hogy a megkérdezetteknek minteg9oe3® vallotta azt, hogyoként a
magas zsir-, so-, cukortartalmua élelmiszerek rejdaak hatasara vasarolt a termékb
Fenti szamok tikrében nem kérdéses tehat a magk&tinitas hatasossaga,
befolyasold készsége a fiatalok ditieire. Meg kell jegyezni, hogy a tényleges érték,
az egyén onvédmechanizmusat is figyelembe véve varhatban magagabészietes

adatokat az alabbi 9. tablazat tartalmazza, nemmskndi bontasban.

9. tablazat: A gyorséttermi termékek, cukrozott szaraalidiitalok

reklamjainak hatasa nemek szerinti bontasban ésagtisan (%)

- Megoszlas (%)
Kerdes N6 Férfi Atlagosan

Gyorsettermi termekek| Igen, befolyasol 30,2 28,7 29,5
reklamjanak befolyasol( ,

hatisa Nem befolyasol 69,8 71,3 71,5

Osszesen 100,0 100,0 100,0

Cukrozott szénsavas Igen, befolyasol 28,0 25,1 26,7
udititalok reklamjanak .

befolyasol6 hatasa Nem befolyasol 72,0 74,9 73,3

Osszesen 100,0 100,0 100,0

Forras: Sajat kutatas, 2010

Figyelembe véve a fenti szegmentaciot, mindenképpetemes figyelembe venni

valamely fogyaszt6i csoporthoz valo

gyorséttermi reklamok és cukrozott

reklamjai

tartozast annmalegitéléseként,
iidklok

hogy a

milyen mértékben

befolyasoljak a szegmens tagjait. A részletes &datd 0. tablazat tartalmazza.
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10.t4blazat: A gyorséttermi termékek, cukrozott széresudititalok
reklamjainak hatdsa szegmensek szerinti €és nemekist bontasban (%)

Megoszlas (%)
Kérdés Elutasité | Befolyasolhat6| Tudatos
NG [Férfi| Né | Férfi | N6 [Férfi

Gyorséttermi termékekl  Igen, befolyasol | 23,3 120,1| 34,8 | 40,7 | 28,6| 28,1
D\ befolyasol | 76,7 |79,9| 65.2 | 593714719

hatasa
Osszesen 100,0({100,00 100,0 |100,0(100,0(100,0

Cukrozott szénsavas Igen, befolyasol | 16,1 |21,0f 34,0 | 33,5|29,5(23,0

uditsitalok reklamjanak ,
befolyasolé hatasa Nem befolyasol | 83,9 [ 79,0| 66,0 | 66,5|70,5(77,0

Osszesen 100,0|100,0 100,0 |100,0|100,0/100,0

Forras: Sajat kutatas, 2010

A fenti tablazatok jol mutatjak, hogy az egyén sebfiségjegyei, a szegmenshez valo
tartozas egyérteltien befolyasolja a gyorséttermi lancok és cukroZatttGitalok
reklamjainak hatékonysagat. Ennek tikrében a szegghe |létét és kilonbségeit

igazolva latom.

Kijelenthety, hogy a befolyasol6 hatds minden szegmensben &gyaragas értéket
mutat. A reklamok befolyasolé hatdsanak mérése ddap&ialakitott szegmenseket a
dolgozat tovabbi részében nem alkalmazom kiemglefemmel, mivel nem az a
célom, hogy a szélsértékeket bemutatassam, hanem az, hogy altalaendeket és
értékeket fogalmazzak meg. A kialakitott szegmewkingazoljdk az intuicionkat,
azonban a szegmentumok Iétét és sajatossagait &nyosn modszerekkel sikertlt
igazolni, mérni a kilénbdz marketingaktivitds hatasat a szegmens tagjaing. alg
vizsgélat tudomanyosan igazolja a feltételezésekéti a szegmentumok részaranyat a
piacon, a marketingaktivitas hatékonysagéat. Altas@am megfogalmazhatd, hogy a
rezignalt elutasitd kategoriaba soroltak valamistthg alatti szinten, a racionalisan
tudatos kategoriaba sorolt személyek trendnek lagrik megfelél szinten, mig a
hiszékeny befolyasolhatd kategodriaba soroltak &atefti mértékben befolyasolhatdk a
reklamtevékenységgel. Ugyanakkor mar itt megjegyzehogy az elutasito,
befolyasolhatd és tudatos kategéridk alkalmazhadékannak megallapitasa, hogy az
egyén melyik kategéridba sorolhat®zdtes felmérés nélkil nem lehetséges. Ezért a
tovabbiakban az esetleges megkllonbodztetések @gékortatd, kiegészit adatok,
inkdbb az érdekesség és pontos tajékoztatas sehigaljak. A kategoériak folyamatos
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alkalmazasa csak feleslegesen bonyolitana és élfediltalanos trendek meglatasat és
a kialakitott harom szegmens kozotti kilonbségeigbalyozna. A szamitott Kendall-
féle egyetértési egyutthatd magas (66,9%) értékenlitjia a keveés, vagyis harom
szegmens |étét, illetve azt, hogy a kialakitottgezenseken belll a vélemények kis

eltérést mutatnak.

Mindenképpen fontos a cukrozott szénsavasoiidibk €s gyorséttermi termékek
reklamjainak egyuttes befolyasolasi képességénesgalata is, melyben kimutathato
azoknak a személyeknek a kdre és mértéke, akikk@irtdrmék reklamjaira rendkivil
fogékonyak. Az eredményeket az aldbbi 11. tablémaatja.

11.tablazat: Magas zsir-, sO-, cukortartalmu élelmiszie reklamjainak

befolyasol6 hatasa §h)

Cola reklamok befolyasolo
képessege ) Osszesen
Befolyasol M2
befolyasol
befolyasolo Nem
képessége ) befolyasol 122 790 912
Osszesen 346 949 1295

Forras: Sajat kutatas, 2010

Annak ellenére, hogy az ismérvekre elvégzett asdeids vizsgalat (Cramer’'s V)
kozepes eisség kapcsolatot mutatott (0,465), kijelenthetjuk, hogy valamely
termékcsoport reklamja 0Osszesen a megkérdezettek%3& befolyasolja. A
reklamtevékenységgel igazan kénnyen befolydsolhstdkna a mintaban 224, fmely
17,3%-0s aranyt fejez ki.

Osszességében az értékeket vizsgalva kijelenthétiigy a fiatalokat a magas zsir-, s6-
,  cukortartalmu  élelmiszerek gyartdinak marketingteenysége ételjesen
befolyasolja, a szamitott érték igazodik az altatarszekunder irodalomban részben
leirt és globalisan tapasztalhat6 trendhez. Minklezellett el kell ismerni, hogy szamos
egyeéb tényef befolyasolja a gyermek- és fiatalkoriakat. A bgdsblo tényedk egy
része szamszigsithet, mig mas része nem- vagy csak nagyon nehezenlaptt
mintak, a korcsoport tagjainak véleménye, befolidbatasa, stb.
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4.3. A brand licencing és sales promotion hatasa a fiatalokra

Kutatasi eredményeim a reklamok befolyasolé ereglatt j6I mutatjdk a brand
licencing és sales promotion akciok hatékonysadiatakortiak szegmensében.
Szekunder kutatasi eredmények igazoltak, hogy talkiariak célcsoportja atlagosan
évente 40.000 darab televiziés reklammal talalkog&k atlagosan 9 percenként
szembesil egy magas zsir-, s6-, cukortartalma &leém népszésitd reklamfilmmel.
Sulyosbitja a helyzetet, hogy a hirdetések naggeréalamilyen kedvelt mesefigurahoz
kapcsolédik. Joggal mertlhet fel a kérdés, hogy mgea van ez jelen
mindennapjainkban, mennyire befolyasolja mindersagpt? Egy atlagos fedit
szadméara akar mar fel sefintk a befolyasolo hatas. Megféztidtiink. A Star Wars lll.
részében, melyet 2005 majusaban mutattak be, Ebetthiszerreklamot talalunk, mely
25 kulonbod terméket szerepeltet. Tébb ezek kozul arra Osktérfmtalokat, hogy
nagy mennyiség magas kalGriatartalmd, cukorban és zsirban gazdagéket
fogyasszon. Mennyire hasznalhaté ki egy kedvelt efiggra (brand licencing)
abrazolasa a reklamokban? Ahhoz, hogy a fiatale@géjtse a 72 db Star Wars M&M
csomagoléast, a gyermeknek (illetve szileinek) ngnt20 kg M&M’s cukorkat kellett
megvasarolnia. Ez 6sszességében tdbb, mint 10.88®ng cukorbevitelt jelent a

gyermek- vagy fiatalkord szadméara (CLARK, 2005).

Primer kutatasi eredményeim aladtdmasztjdk, hogyiatalbkat a brand licencing
erdteljesen befolyasolja. Az alabbi 19. abra szentiélteogy a fiataloknak 6sszesen
(nemtl fuggetlendl) 20,3% -a ismerte el, hogy a kozignszemeély, mesefigura, stb.
feltintetése a terméken befolyasolja vasarlasi é&dint meghozatalakor; vagyis
egyértelnien befolyasolja, ha az adott terméket kdzismennsgilgel, mesefiguraval,
szinésszel, énekessel reklamozzak. Nem mindegy, tebgy a Mikulds Coca-Cola—t,
Britney Spears pedig Pepsit iszik. MegdobBeastékhez jutottam annak kapcsan, hogy
a fiatalok felét (50,1%) befolyasolja vasarlasi tsében a kiilonbéznyereményjaték
és gyijtéakcio (19. abra).
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20,3%

79,7%
L1 Igen, a k6zismert személy befolyasol M Igen, a nyereményjaték befolyasol
14 Nem befolyasol i Nem befolyasol

19.4bra: Kozismert személy és mesefigura; nyeremé@gak befolydsolé hatasa
(%)
Forras: Sajat kutatas, 2010

Meg kell jegyezni, hogy a kialakitott szegmensekitésitd, befolyasolhato, tudatos)
kozotti  kulonbség itt is tokéletesen latszik. A isdaert mesefigurak és
nyereményjatékok befolyasolé hatasa rendre a szeggkben 11,4%; 29,7%; 17,7%. A
nyereményjatékok befolyasol6 hatasa 43,1%; 59, B/8%.

Mindezek mellett érdemes megvizsgalni a befolyasaitast nemek szerinti bontasban

is, melyet az aldbbi 20. 4bra szemléltet.

600 540
492

500

400

300 M igen, befolyasol

] folyasol
200 nem befolydso

100 -

né férfi

20.abra: Kdzismert személy, mesefigura befolyasolgeeremek szerinti
bontasban (§)
Forras: Sajat kutatas, 2010

A fiatal nok 24,8%-a, mig a férfiak 14,6%-a ismerte el a befedbldé hatast a brand
licencing kapcsan. Ennek ellenére a szamitott Crdébe asszocidcids egyitthatd
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értéke csupan 0,126, ami rendkivil gyenge kapasbkatulkodik a megkérdezett neme
és a brand licencing kozotti 6sszefuggés tekinetékzt igazolja a fenti 20. 4bra is,

ahol kivaldéan lathaté az egyértdinrend, a megkérdezett nerdiéiiggetlendl.

A kozismert személy befolyasol6 hatdsa jol lathatdénevesitett 3 szegmensben

(elutasitd, befolyasolhato, tudatos) is, melyealabbi, 21. abra illusztral.

250
217
200
150
i1 Igen, befolyasol
100
H Nem befolyasol
50 -
0 -
NG ‘ Férfi | NG | Férfi ‘ NG | Férfi
Elutasité | Befolyasolhato ‘ Tudatos ‘

21.abra: Kdzismert személy, mesefigura befolyasolgeeszegmensek és nemek
szerinti bontasban )
Forras: Sajat kutatas, 2010

Fenti abra jol illusztralja a kialakitott harom geeens befolyasolhatésaganak meértéket.
A kdzismert személyek, mesefigurak befolyasol6 sattaészletesen, szegmensenként

bontva, nemek szerinti megoszlasban, az alablébfazat tartalmazza.

12.tablazat: Kézismert személy, mesefigurak befolyddwtasa szegmensenként,

nemek szerinti megoszlasban (%)

Elutasitd Befolydsolhato Tudatos
N6 Feérfi N6 Férfi N6 Férfi
s lgen,
K02|sm’ert befolyasol 6,1 53 20,2 9,5 13,1 4,6
szemely Nem
befolyasa . 39,6 49,0 45,7 24,6 39,5 42,9
befolyasol

Osszesen 100,0 100,0 100,0
Forras: Sajat kutatas, 2010
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Szegmensenként jol megfigyelbethogy az eltér szegmensekben eléémértékben
ervényesil a kozismert személy, mesefigura befolgabatasa. A befolyasol6 hatas

mértéke jol illeszkedik a szegmensek neveihez.

Szintén komoly befolyasoldé &rel bir a fiatalokra az igért nyereményjaték és a
nyeremény lehésége. Megdodbbeit hogy a fiataloknak atlagosan felét (50,1%)
befolyasolja a nyereményjaték. Amennyiben a bef&mi@ hatast nemek szerint
vizsgéljuk, akkor megallapithatjuk, hogy a fiatadlgyeknek 54,6%-a, mig a fiatal

férfiaknak 44,5%-a ismeri el a nyereményjatékolohgfsolé hatasat.

Szintén érdekes lehet a brand licencing jelenségikméleme, a termékhez jaro
ajandéktargyak, ismert mesefigurak, stb. osztogapfismocids célzattal. Befolyasold
ereje vitathatatlan, melynek hatékonysagat és yesol6 erejét kutatdsom keretében is
vizsgaltam. Megdobbetit hogy a valaszadok 55,0%-a ismeri el azt, hoggjéifetten
az ajandéktargyért vasarol meg egy terméket valtgyakorisaggal. A részletes
adatokat az alabbi, 22. dbra tartalmazza.

i Igen, gyakran az
ajandék miatt veszem
meg a terméket

Lilgen, ritkan

i Nem, mostanaban nem
48,7%

M Nem, soha

22.abra: Nyereményjatékok igéretének befolyasold kégeegnek intenzitasa
Forras: Sajat kutatas, 2010

Fontos a befolyasol6 @nemek szerinti bontasa, melyet az alabbi 13. tabkartalmaz.
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13.t4blazat: Vaséaroltal mar kizarolag azért termékatert megtetszett a termek

mellé ingyenesen jar6 ajandéktargy?

. e Valaszarany (%)
VEIESARINEESOE NG Férfi Atlagosan

Vasaroltal mar Igen, gyakran 7,2 52 6,3
kizérolag azért Igen, ritkan 55,3 40,5 48,7
termeket, mert Nem, mostanaban

megtetszett a nem 23,8 24,0 23,9
termeék mellé | Nem, még sohasem 13,6 30,3 21,1

ingyenesen

jaro Osszesen 100,0 100,0 100,0

ajandéktargy?

Forras: Sajat kutatas, 2010

Fenti 13. tablazat j6l mutatja, hogy dsszességébiataloknak tébb mint fele (55,0%)

vasarol kifejezetten ajandéktargyak hatdséara kidzhintenzitassal, gyakrabban vagy

ritkabban. Szamottévaz elismert kilonbség a nemek kozott; ez az asafigtal rok

korében 62,5%, mig a férfiak esetében 45,7%. A #p#imCramer mutatdé ennek

ellenére sem tikroz egyérteims szoros kapcsolatot; a mutatod éréke csupan,(aii2

rendkivil

gyenge kapcsolatot mutat az

ismérvek #pzdagyis az

ingyenes

ajandéktargy mindkét nem korében népszerembl flggetlenil efs befolyasolo

hatassal bir.

A szegmensek kozotti kilonbséget tajékoztatasalldabi 14. tablazattal szemléltetem,

részletesen kifejtett magyarazat nélkil, mivel agsaensek kdzott fenndllé és l&iez

kilonbségek mas kérdések esetében mar kifejtésiitiede

14.tablazat: A termék mellé ingyenesen jar6 ajandékggak befolyasolo

képessége szegmensenként

. e £ Valaszarany (%) ‘
VRIS S Elutasito | Befolyasolhat§ Tudatos ALEEESE
Vaséaroltél Igen, gyakran 59 6,9 6,1 6,3
mar kizarélag Igen, ritkan 40,5 54,7 49,6 48,7
azert termeket| Nem, mostanaba 201 26.7 24.0 23.9
mert nem
megtetszett a Nem, még
kel sohasem 33,6 11,6 20,3 21,1
ingyenesen
jaro Osszesen 100,0 100,0 100,0 100,0
ajandektargy?

Forras: Sajat kutatas, 2010
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A valaszok pontositasa érdekében a &&rdd. kérdése nyitott kérdés formajaban
gyijtott informaciét arrdl, hogy mi az az ajandéktgrgynivel a fiatalok vasarlasra
csabithatok. A nyitott kérdésre a fiatalok rendkivigterogén vélaszokat adtak, a
valaszok semmiféle vezérelvet sem mutatnak, azdéjdargyak széles koredsébrdul a
valaszok kdzo6tt. Természetesen megtalalhatd a né&dmkti kilonbség, pl.: fiataldk
esetében apro ékszerek, kiegédzistb. és fiatal férfiak esetébenisaaki termékek,
informatikai kiegészék, stb., de altalanos trend nem allapithatdé meglaszokban,
azokat az egyéni izlés befolyasolja. Mindenképpelelkes azonban azéeb kérdésre
adott valaszokat kontrollainV@séaroltal mar kizarolag azért terméket, mert mesggtett

a termék melléngyenesenaré ajandéktargy). A kérdésre a fiatalok 21,1%68aszesen
273 ¥) azt valaszolta, hogy sohasem fordutt @, hogy az ajandéktargy hatarara vett

volna meg egy terméket. Kérdéses lehet a neveZ:if 2alaszanak valdsagtartalma.

A vizsgdlatot az alabbi 15. tablazat tartalmazza.

15.t4blazat: Ajandéktargyak befolydsol6 képességérettdalaszok

valésagtartalmanak vizsgéalata

irt-e valamilyen ajandékot, amivel meg lehet
” '9
Vélaszlehefség gyozmi:
o Nem irt =
Irt ajandékot A Osszesen
ajandekot
Vaséaroltal mar Igen, gyakran 71 11 82
kizarolag azért Igen, ritkan 454 177 631
termeket, mert Nem, mostanaban
megtetszett a nem — 124 310
termék mellé | Nem, még sohasen iy 128 273
ingyenesen
jaré Osszesen 856 440 1296
ajandéktargy?

Forras: Sajat kutatas, 2010

Mindenképpen érdekes az 6sr tagadasi tartalommal rendelkezvéalaszok
igazségtartalmanak vizsgalata. A kérdésekre adothlaszok tekintetében
megallapithatjuk, hogy a kérdéses 273 valasz k&4l valasz irracionalis (logikai
ellentmondast tartalmaz), ugyanis valaszuk ehergétet hordoz magabayBSohasem
vasarol terméket ajandéktargy hatasara, nem be$ala, ugyanakkor mégis irt

valamiféle ajandékot, amivel medghet és meggjzték.” A tablazatban az
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irraciondlis valaszokat vorés szinnel, a racionalidlaszokat zold szinnel, mig a
megkérdjelezhef igazsagtartalmi valaszokat narancssarga szinneloltgmn.
Megfigyelhef az eps tagadasi mechanizmus a fiatalok esetében sajat

befolyasolhatosaguk kapcsan.

Kijelenthetjik, hogy a brand licencing és salesnmtion eszk6zok legkifinomultabb
alkalmazoi a magas zsir,- s6,- cukortartalmu éksteriek gyartdi kézal kertlnek Ki.
Gondoljunk csak a McDonald’s menili mellé jar6 agktdrgyakra, a chipses
zacskokban elhelyezett aprésagokra, amelyeknél gasnasir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek fogyasztasat segitik elzek az ajandékok a fentebb bemutatott komoly

hatékonysaggal.

Megitélésem szerint ma még elmondhatd, ha tobbsehigkdlat szeretnénk eladni,
tegyink a csomagba valamilyen filléres” aprésag(dliss és bizsu éhyben),
hirdessiik, hogy ingyen adjuk a termékhez, négsiteilk valamilyen ismert személlyel

és tartsunk valamilyen nyereménysorsolast is. é gjirantalt lesz.

Mindezen primer kutatds soran feltart eredményekaészekunder kutatasban leirt
tények indokoljak a jogi szabalyozas szigoritaghgondolasat, kiterjesztését a magas
zsir-, s6-, cukortartalma élelmiszerekre is, valarai legjobb gyakorlatok hazai

atvételét.

4.4. A marka befolyasol6 hatasa a fiatalkoruakra

4.4.1. A marka altalanos befolyasolo hatasa a fiatalkoriakra

A dolgozat szekunder irodalmat feldolgozé részélemutattam a gyermek- és
fiatalkordak markahoz valdé viszonyulasat, a maile#je befolydsold erejét a
fiatalkoriak fogyaszt6i dontéseiben. Szamos s$ze@mutat arra a tényre, hogy a
gyermek- és fiatalkoriak mar egészen kis korukgddve ragaszkodnak markakhoz,
markanevekhez, még az olvasasi készség &iféfle gltt ragaszkodnak a megismert
jelekkel ellatott termékekhez. Feltételeztem, hagmarkahatas napjaink részévé valt,
természetes, egy atlagos fiatalkora kézvetlentl isneri fel a markajelek befolyasold
képességét. Mindez azt jelenti, hogy a szekunderalmakban megjelent

szamadatokhoz képest a fiatalok joval kisebb szanglanitenek meg méarkaneveket,
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melyekhez ragaszkodnak. A szekunder irodalom akagd0-30 markanevet emlit,
melyet egy 5-8 éves gyermek felismer, ragaszkodikzh. A markahatas tekintetében

erételjes ,tagadd mechanizmussal” taladlkozunk, meazetlabbi 23. bra szemléltet.

3,1% 1,0% M Nem ragaszkodom
egyetlen markahoz sem
M Markah vagyok, 1 bevalt

markdahoz ragaszkodom
L12-5
H6-10

1111-20

M 21-50

M 51-

23.abra: A fiatalok altal preferalt markanevek szamakanegoszlasa
Forras: Sajat kutatas, 2010
Kijelenthet) a fenti 23. 4bra adatai alapjan, hogy a fiatalekmanddsszesen 4,1%-a
valaszolta azt, hogy legalabb 20 markanévhez ragdsgz altalanossagban mely az
erdteljes tagadads bizonyitéka. Raciondlisan kijeleithdéhogy egy atlagos ember
életvitele soran ennél jéval tobb méarkdhoz ragadikkdMegfigyelhet és irracionalis
valasz az, hogy a megkérdezett fiatalok 28,8%-alottal azt, hogy egyetlen
markanévhez sem ragaszkodik. Megitélésem szerirdcionalis az, hogy a
fiatalkorliakat dontésik meghozatalaban a markaggéalmlan ne befolyasolja. Mindez
azt jelentené, hogy az lzletek polcaindléermékek koziil tetétegesen valogatnak,
vagyis nem ragaszkodnak egyetlen csokoladdémarkahadpémarkahoz,

kozmetikummarkahoz, fogkrémhez, didz, stb.

Fenti adatok tikrében fontos annak vizsgalata, hemgyegkérdezett fiatalok — sajat
bevallasuk szerint — hany markanévhez ragaszkodmagas zsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek kozllMindenképpen érdekesség égsetagadasi mechanizmusra utal,
hogy a megkérdezett fiatalok 44,4%-a vallotta &rtyy egyetlen markanévhez sem
ragaszkodik a termékek kozil; és csupan 3,6% vallotagat sikebb értelemben

markaliinek. A részletes adatokat, az alabbi 24. abra stml
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2,1%

1,2%
s,0% 0/

M Nem ragaszkodom
egyetlen markahoz sem

L4 Markahi vagyok, 1 bevalt
markahoz ragaszkodom

M 2-4

M 5-7

14 8-10

H11-13

1113-

3,6%

24.4bra: A fiatalok ragaszkodasa magas zsir-, so-, edrtalma termékek
markaneveihez
Forras: Sajat kutatas, 2010

Fenti adatok tikrében fontos a valaszok valodistajitadnak vizsgalata. A késts —
kontrollkérdésként — rakérdezett a magas zsir-, edkortartalmi élelmiszerek egy
részcsoportjanak &ukrozott szénsavas uditalok markafogyasztasi szokasaira. a
megkérdezettek 29,2%-a vallotta azt, hogy egyetiémkanévhez sem ragaszkodik a
termékcsoporton belil, de a markatogyasztok aranya is csupan 6,7%. A részletes

adatokat az alabbi, 25. abra tartalmazza.

3.1% 1,0% ~1,7%
y (]
1

H Nem ragaszkodom
egyetlen markahoz sem

L1 Markah vagyok, 1 bevalt
markahoz ragaszkodom

H2-4

i 5-7

L18-10

M11-13

25.4bra: A fiatalok ragaszkodasa a cukrozott szénsaudgsitalok
markaneveihez
Forras: Sajat kutatas, 2010
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A vdélaszok irraciondlis voltat és a markahatas dagat az alabbi 16. tablazattal
szemléltetem. A tdblazat sor és oszlop részeibbinfettem a kéréiv 2 kérdését,
melyek:
— Hany olyan markanevet tudnal felsorolni, amelyetdszeresen vasarolsz a magas
zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerek kézul?
— Hany olyan markanevet tudnal felsorolni, amelyehdszeresen vasarolsz a

cukrozott szénsavas uditalok kozul?

Fenti 2 kérdés kozul az éla vebb kategodria, amely arra kérdez ra, hogy a magas
zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerek kozil 6ssmdsany markanévhez ragaszkodik a
fiatal. Ertelemszdien, ha a valasz 0, akkor a cukrozott szénsavaé italitk kozott is O

kell, hogy legyen az érték. Amennyiben a valasdl d@tibb, agy az els kérdésre a
valaszadd nem raciondlisan vélaszolt, vagyis azeSen fogyasztott markdk szaméat
alulbecsili. A tablazat eltérszinei a vélasz raciondlis, irracionalis voltdletve

valosziriségi fokat jeldlik.

16.tablazat: Markahoz val6 ragaszkodas valGsagtartairak vizsgalata a magas

zsir-, s6-, cukortartalmu termékek esetében

Osszesen hany kélaméarkahoz ragaszkodsz?
nincs

Osszesen

. markaki 13-
ilyen
nincs ilyen| 294
Osszesen markali 6
héany 2-4 57
markahoz 5-7 12
ragaszkod 8-10 6
sz? 11-13 0 3
13- 1 0 6 5 1 0 14 27
Osszesen 376 87 600 | 150 | 40 | 13 | 22 1288

Forras: Sajat kutatas, 2010

A markahatas tagadasanak bizonyitéka, hogy a kdérisdimenzidjaban 6sszesen 764
vélasz tekinthét raciondlisnak, melyet a tabldzatban szirke szinekllitem. A
racionalis valaszok jellenben a tablazat atléja mentén talalhaték. A racienéis
valOszeti, vagyisészinte valaszok aranya 58,9%. A tablazatban pirasnsl! jeldltem
azokat a valaszokat, amelyek nem lehetségesekalogiientmondast tartalmaznak. A
logikai ellentmondast tartalmazé véalaszok 6sszéssama 384 darab. Ez az dsszes
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valasz aranyanak 29,6%-a. Elt&zinnel jeldltem a val6s4itien, de lehetséges (zdld)
€s a nagy valosziséggel nem realis valaszokat (sarga szin).

A valaszok irracionalis voltat tovabbdasiti, hogy a két ismérv tekintetében szamitott
Cramer-féle asszociacios egyutthatd értéke 0,3®dly art jelentené, hogy a két ismérv
kozott nagyon gyenge kapcsolat all fenn. Az értéarken belathaté, hogy tul
alacsony, vagyis a valaszok kodzott magas az imadi® valaszok szama. Mindez
igazolja, hogy a fiataloknak a méarkahatas természeiz élet velejardja; befolyasold
hatdsa természetes és kozvetlen, észrevehetejamoljn, hogy a gyermekkorban
kialakitott markaliség a fiatal, & a felmttkorban is megmarad, befolyasol6 hatasa
természetes és észrevehetetlen. igy fel kivanormi hdv figyelmet a gyermekek
hatékony védelmére. A magas irraciondlis valaszawa két lehetséges okéat vélem
felfedezni:

- A fiatalkoruak szamara a markahatas természetedsdeal semiinik szamukra az,
hogy milyen sok markanévvel Kkeriilnek kapcsolatbegenmyi markanévhez
ragaszkodnak. Ennek tikrében a valaszok irraciendlita nem tudatos, sokkal
inkabb természetes.

- A fiatalkortak tudatukban vannak azon ténynek, hezgk a termékek kdzvetlendl
vagy kdzvetve, de hozzajarulnak az egészségi dllapomlasahoz, a gyermekkori
elhizashoz. igy a valaszaddk a vélaszok ,szépiefsévegprobaltak megfelelni a
szocialis elvarasoknak, vagyis a szekunder kutktédtal igazolt markahatas

befolyasolo erejének éeljes tagadasaval reagalnak.

Megitélésem szerint az élok a tényleges magyarazat, melyet az altalam ittt

kola iztesztek is igazoltak. Ennek bemutatasa atkéd, 4.5. fejezetben talalhato.

4.5. A marka befolyasold hatasa a fiatalkoruakra a magas zsir-, so-,
cukortartalmu élelmiszerek kéorében

ROBINSON professzor 2007-es publikaciéjaban kijedéte, hogy a markak ereje mar a
gyermekeknél (3-5 évesek) is érvényesil. Kutatdsadneényeképpen arra a
megallapitasra jutott, ha a gyermekek a McDonaltbemagolasaban kapnak ételt,
akkor azt izletesebbnek talaljak, mintha ugyanazérméket logd nélkili dobozban
fogyasztanak. Primer kutatasi modszere izteszt Volkutatds résztvév 4-5 éves

gyermekek voltak. Felmérése 6sszesen 63 szemébnhsaval készult.
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A mérka erejének vizsgalata érdekében izteszt fatma primer kisérletet folytattam 2
alkalommal (2009. szeptember és 2010. szeptembein&on. A Kkisérlet
mobdszertandban valtoztatds nem tortént a két atkaloran. Kisérletem soran a fent
nevezett kutatast vettem alapul. Azt vizsgéltangyha fenti megallapitas helytall6-e
idésebb korosztalyra (13 — 18 év) isoteltételeztem, hogy az életkorulbethaladtaval

a fiatalok szkepticizmusa meg@gendik, ezaltal véasarlasaikat a reklamok (a
gyermekkorban kialakitott markafliggés) mar kevébb®lyasoljdk. A vizsgalatom
korcsoportja a 2009. szeptemberében 18 éves kétpsublt; eléves biskolai
hallgatokat vontam be a Szolnokbigkola Uzleti- és Mszaki és Medgazdasagi
Fakultasan. A minta nagysaga 68 személy volt. Agaratban szereplkét termék a
Coca-Cola, illetve Pepsi Cola. 2010. szeptember&mntén a Szolnoki dtskolan
tortént az izteszt megvaldsitdsa, azonban rééskdlai hallgatdkat, hanem &ikolara
latogatd kdzépiskolas didkokat vontam be a kidgeleEletkoruk 11 — 18 éves kor

kozott valtozott. Ekkor a minta nagysaga 84/6lt.

A Kkisérlet soran a résztuév dsszesen négy pohar lditkaptak. Az el§ szamu
pohéarban Pepsi Cola, a kettes szdmu pohéarbanszigi@n az a Pepsi Cola volt, mint
az el$ szamu poharban. A harmas szamu poharban Cocaf@igja négyes szamuban
szintén ugyanaz a Coca-Cola volt, mint a harmashddstolas két Iépében folyt. Az
elss kostolas alkalméaval a résztvidvaz el$ szamu pohérban 18Widitt hasonlitottak
a masodik poharban I8k6z. A masodik kostolds alkalmaval a megkérdezettek
harmadik poharban Iéviidi®tt hasonlitottdk 6ssze a negyedikkel, vagyis ugyaoala
termékhez. Preferenciaikat kéiden rogzitették. A kisérlethez hasznalt segédierd
2. mellékletben talalhat6. Kértem a részkddl, hogy jeldljék be az etsés masodik
kostolds alkalmaval is, melyik szamu @ditalaltdk izletesebbnek. A kisérlet soran a
megkérdezettek az alabbi informaciokkal rendelkezte
— Az elg kostolashoz hasznalt Udkrdl tudjuk, hogy az efsszamu poharban Pepsi
Cola van, a masodik poharban &viditrdl nincs informéacionk (Ismeretlen).
Azonban azt tudjuk, hogy a kettes szamu poharbanCaca-Cola van.
— Az masodik késtolashoz hasznalt éklifl tudjuk, hogy a harmas szamu poharban
Coca-Cola van, a négyes poharbandéiditirsl nincs informacionk (Ismeretlen).

Azonban azt tudjuk, hogy a négyes szamu poharlbarPepsi Cola van.
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A Kkisérlet soran igy biztositottam, hogy a fogydkzhem a Pepsi és Coca iranti
szimpatiajukat fejezik ki, hanem a markésségét és hatasat mérem.

Amennyiben a fogyaszto kizardlag iz alapjan dogy &z el§ kostolas és a masodik
kostolas alkalmaval is a két terméket ugyanolydetéznek fogja talalni. A két termék
kozbmboOs lesz a fogyasztdé szaméra, hiszen ugyamaerméket késtolja kétszer.
Amennyiben a termék markajanak ereje jobban befolygé a fogyasztét, mint annak
ize, akkor feltételezhé&tn a markazott termékeket izletesebbnek fogjaknialabben
az esetben a fogyaszté racionalitAisa medkélezhet és a kodzgazdasagtanban
feltételezett preferenciarendezés teljességi,xeflés tranzitiv feltétele nem teljesil. A
harom alapelv szerint nem fordulhat,ehogy egy fogyasztéi kosar sajat magaval
szemben szigortan preferalt legyen. Ez azt jelehtigy a fogyasztd minden
jészagkosarat azonositani tud, 6nmagaval azonowiahti (legalabb olyan j6, mint

dnmaga) és kdvetkezetes.

4.5.1 Az izteszt eredményei

A kérddivben kértem a fogyasztoktol, hogy rangsoroljak iaéHetben szerepl
termékeket iz alapjan (1 — legfinomabb termék ldgkevésbé finom termék). A kérdés
leird statisztikjat az alabbi, 17. tablazat tantstza.

17.tablazat: A kisérletben résztw@termékek rangsoranak leird statisztikaja
2009-ben és 2010-ben

PeDs| Llsmeretlen” ~lsmeretlen”
P (Pepsi) (Coca)
, 2009 | 2010 | 2009 | 2010 2009 | 2010| 2009 | 2010
B o: | a0 68 80 | 68 | 80 68 80
N \{alasz
RIETIEZZS) - [ 4 0 4 0 4 0 4
valasz
Atlag 1,93 | 209 | 259 | 253 2,12 | 2,05| 2,91 | 3,29
Median 2,00 | 2,00 | 3,00 | 3,00 2,00 2,00 3,00 | 4,00
Médusz 1 1 4 3 1 2 4 4
Sz6ras 1,027| 1,093 | 1,123 | 1,006| 1,100| 0,926 0,958 | 0,983
LTINS 1 1 1 1 1 1 1 1
rangsorérték
MEMITEYS 4 4 4 4 4 4 4 4
rangsorérték

Forras: Sajat kutatas, 2010
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Lathato, hogy a két fpont és két minta értékei jelésen nem kildnbdznek egymastaol.

Fenti 17. tAblazatbdl lathatd, hogy azok a termgkekelyeknek méarkaneve ismert volt
a fogyaszték szamara, joval kedébb megitélésben részeslltek (lasd atlag, median,
modusz értékeit). Az dlskostolas soran a fogyasztok ugyanazt a termékeps{P
kostoltak kétszer az él®€s masodik szamu pohéarban. Egyetlen kilénbséglgzhogy

az el$ poharrdl tudta a fogyasztd, hogy az a markazothéket tartalmazza, mig a
mésodikrdl nem. Ennek ellenére a megkérdezették allotott véleményét tartalmazéd
hisztogram a termékre jeldist eltérést mutat a markazott és markazatlan vatikza

esetében. Az alabbi 26. abra tartalmazza a 20@9-kkérdezésének eredményeit.

17 17
15 /l/’/T
10 — -
5 L -
0 L T T T 1
1 2 3 4 1 2 3 4

26.abra: Az elg késtolas hisztogramja normal gérbével 2009-bengBiers.
Ismeretlen = Pepsi)
Forras: Sajat kutatas, 2010

2010-ben a fiatalkortakkal kdrében végzett izteseddményeit az aldbbi, 27. abra
tartalmazza. Lathatd, hogy a kétoémbnt és két minta értékei jelésen nem
kulonboznek egymastol, mindkét esetben a mark&eothék kedvedbb minssitést
kapott. Az allitast igazolja, hogy a markazott tékrhisztogramja esetében a normal

gorbék eételjes bal oldali, mig a markazatlan termék norrgéfbéi jobb oldali

aszimmetriat mutatnak.
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1 2 3 4 1 2 3 4

27.abra: Az elg késtolas hisztogramja normal gorbével 2010-bengBiers.
Ismeretlen = Pepsi)
Forras: Sajat kutatas, 2010

Annak ellenére, hogy azonos termi#koeszéliink, a markazott és markazatlan termék
megitélésének hisztogramja jekésen eltér. JOI lathatdé, hogy mennyireteliesen
befolyasolja a fogyaszto értékitéletét a marka ieté@ek hatdsa. A markazott termék
hisztogramja bal oldali aszimmetriat mutat, vagyismegkérdezettek véleménye pozitiv
a termékél, tobbségik el helyre rangsorolta. Ugyanennek a terméknek a élégé
markanév nélkil mar joval kedwétienebb, a kisérlet résztueimek nagy tobbsége az
utolso helyre tette. Hasonl6 megallapitasra jutamkasodik kostolas esetében is a Coca

markanévre. A kisérlet hisztogramjat a 28. abraltaazza.

1 2 3 4 1 2 3 4

28.abra: A masodik kostolas hisztogramja normal gore€2009-ben (Coca vs.
Ismeretlen = Coca)
Forras: Sajat kutatas, 2010

2010-ben a fiatalkortakkal kérében végzett iztesedményeit az aldbbi, 29. abra
tartalmazza. A hisztogramos vizsgalat igazolja,yhagnegkérdezettek éisorban nem
az izuk alapjan rangsoroljak a termékeket (hiszgyanazokat a termékeket kostoltak

kétszer), hanem markad@siség alapjan.
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29.abra: A masodik kostolas hisztogramja normal gore€2010-ben (Coca vs.

Ismeretlen = Coca)
Forras: Sajat kutatas, 2010

A fogyasztOk értékitélete alapjan 6sszesitett rangHBithaté fel a négy termék kdzott,
amelyet az alabbi 18. tablazat tartalmaz.

18.tablazat: A fogyasztoi értékitéletek aggregalt lisghikus tablazata

Atlagos
Koéstolas | Termékei sorrendérték
2009

Rangsor 1. hely aranyal
2010

cs Pepsi 193 209 1 2. 471% 41.3%
késtolas | 'Smeretlen) 5 zg | 5 5g 3, 3. | 221% | 20,0%
(Pepsi)

Masodik

» , Ismeretlen
kostolas

(Coca) ael
Forras: Sajat kutatas, 2010

7,5%

Fenti tdblazat megésiti azon kijelentésinket, hogy a fogyasztd nemhamem a
markanév alapjan rangsorolja a termékeket. Megfiggi& hogy mindkét idszakban a
fogyasztok a markazott terméket talaltak finomalbna markazatlan, de azonos
termékkel szemben. A Pepsi és Coca kozotti gidiboriban” eredményt nem tudok
hirdetni, 2009-ben a Pepsit, mig 2010-ben a Cozanlyult a fogyasztok értékitélete
alapjan izletesebbnek a markazott kategéridabankd#atlan kategoriaban (vak izteszt)
a Pepsi bizonyult izletesebbnek mindkéishkban. Kiemeleréd hogy 2009-ben az 1.
poharban |é§¥ Pepsi Colat a megkérdezettek 47,1% -a talaltaynemabbnak, addig
ugyan- azt a terméket markanév nélkil mar csupgh%22Coca esetében ennél is
nagyobb volt a killénbség, rendre 39,7% és 5,9%ték.éAz aranyok hasonldoak 2010-

ben is.
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A Kendall-féle egyetértési egyitthaté segitség@zmdgalhatjuk, hogy a mintaba kerilt
68 fiatal milyen mértékben ért egyet a kialakultrenddel. A kiszamitott mutatd értéke
2009-ben 0,121, 2010-ben 0,197, ami jeleah kisebb, mint 0,6. A megkérdezettek
véleménye tehat ésen megoszlik a sorreridy melyet jol tikroz az els helyes
rangsorértékek szignifikans eltérése is.

A kérddiv eldd és masodik kérdése a két izteszt termékeit hastiali nevezetesen a
markézott Pepsit és a markajelzés nélkili Pepsitleye a markazott Coca-Cola-t a
markajelzés nélkuli Cocahoz. Amennyiben feltételdzzazt, hogy a fogyasztd
racionalis és csak iz alapjan dont a markahataslyidesta nélkil, akkor nem fog
kulonbséget érezni ugyanazon termék markazott ékamndlan valtozata kozott. A
teszt eredményeit az alabbi 30. és 31. abra taaaden

Nincs Nincs
. kulon

Ismer Ismer

etlen etlen
20,6% 23,5%

30. abra: Melyik tdiw volt izletesebb az @éknasodik kostolas soran 2009-ben?
Forras: Sajat kutatas, 2010

A 2009-es iztesztben résztwhv50,0%-a illetve 52,9%-a (2010-ben 53,6%, illetve
59,5%) talalta a markazott terméket izletesebbnékmaganal (markajel nélkali

valtozatanal). Vagyis a megkérdezettek fele a nznttderméket talélta izletesebbnek.
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Nincs

Ismer
etlen
29,8%

31.4bra: Melyik tdiw volt izletesebb az @éknasodik kostolas soran 2010-ben?
Forras: Sajat kutatas, 2010

A megkérdezetteknek csupan negyede nem tudott kséiyet tenni (helyesen) a termék
ize alapjan. Ez az élkoéstolas alkalmaval 6sszesen 20 személyt (201014ef), a
masodik kostolas alkalmaval 16-ot (2010-bendJdlentett a 68-bal (illetve 84bal).
Mindosszesen 4 olyan személy volt 2009-ben, aki sefepsi, sem a Coca-Cola
esetében nem érzett kilbnbséget a markazott éslka@azrafian termék ize kozoétt. Ez a

fogyasztoknak csupan 5,9%-a. 2010-ben egyetlerilyggy személy sem volt.

Feltételezhetnénk, hogy azon személyek, akik gydiaa fogyasztanak kolatk
nagyobb val6sziiséggel felismerik azt, hogy ugyanazokat a termékédiestoltak
kétszer. Feltételezésiinket nem igazolja az a téiwgy a hetente legalabb egy
alkalommal koélat fogyasztok is megkdzélég 50%-ban (46,2% és 48,7%) a markézott
terméket jelolték izletesebbnek méarkazatlan vattddal szemben. 2010-ben a fiatalok
koérében az arany még magasabb, atlagosan 60% ékz (68,7% és 53,8%). Tovabb
cafoljak feltételezésiinket a kiszamitott Cramer'€€kek (Cramer-féle asszociacios
egyutthatd) is; rendre Pepsi és a fogyasztas gisga fliggvényében az érték 0,243,
Coca esetében 0,131. 2010-ben az értékek 0,24%eill0,151. Az értékek gyenge
kapcsolatot mutatnak az ismérvek kozott. A kiszathitértékek cafoljak azon
feltételezéslinket, hogy a fogyasztads intenzitasarialelésével a marka befolydsold
hatasa kevésbé érvényesiilne. Kutatdsom egyéeallnizonyitja a markahatasiagljes

befolyasat (racionalitast elnyomé hatéasat) a fkatalakra.

KutatAisom a markahatds racionalitdst elnyomé ereglett, a véllalatok altal
kénnyedén kihasznalhaté tényre hivja fel a figyelme
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A fiatalok nem tudtak megallapitani, hogy ugyanazkét terméket fogyasztjak

kétszer. A kilbnbség a késtolasok kozott csupaamgimasodperc volt.

— Ebb3l adéddan kdénnyen belathatd, hogy a fogyasztokdtiitibsége nem venné
észre, ha a vallalat csokkentené alapanyagkoltségeivaltozatna a termék
dsszetételén.

- Megitélésem szerint a fogyasztok nem vennék észréz avéltozasat, a marka
hatasa elnyomna azt.

— Tovabbi érdekes kérdés lehet az, ha &8s enarkanevek tulajdonosai Gjabb, akéar

tlsulyossag kockézatat fokoz6 vagy 6sgagileg gyengébb terméket hoznanak

forgalomba. Felvéidhet a kérdés, hogy raciondlisan elutasitana-eggagztdé a

terméket?

A markahatas befolyasol6 erejének kivalo bizongtak-inancial Times folydirat 2010.
aprilis 28-i szamaban megjelent, a Millward Browrmptihor tanulmanyan alapuld

markaértéket abrazolé Top 100-as lista (19. tablaza

19.tablazat: Markanevek Top 100-as listaja

Rangsor Markanév Markaértek (millio$)

1. Google 114.280
2. IBM 86.383
3. Apple 83.153
4, Microsoft 76.344
5. Coca-Cola 67.983
6. McDonalds 66.005
7. Marlboro 57.047
17. Tesco 25.741
41. Disney 15.000
56. Pepsi 12.752
82. Redbull 8.917

Forrds: GAPPER, Financial Times, Big names prove worttrigis, p. 3., 2010. April 28.
alapjan sajat szerkesztés

Jol magyarazza és egyben igazolja a markanevelybsf6 erejét a markanevek
értéke. JAl lathato, hogy a Top 100 —as listan ssamarkanév talalhaté a magas zsir-,

s6-, cukortartalmu élelmiszerek kozil, mégpediigpta lelén.
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4.6. Egészséges taplalkozas megitélése a fiatalkoruak altal

Az utdbbi néhany évben vilagszerte foglalkoznakyargek és fiatalkoriak hatékony
védelmének kérdésével. Magyarorszagon &szdf lenne a fiatalkortak védelmével
tortérd felelosségteljesebb foglalkozds. A mar életpalyaja elaginizott fiatalkoru
feln6tt koraban tobb betegség (cukorbetegség, magas yoréas, sSziv- és
gerincbantalmak, stb.) elszenvgtl/é valhat. A 2-es tipust cukorbetegek 80%-a
elhizott, tobbségik magas vérnyomastdl is szenteldetegség altalaban kdzépkoru
vagy idbs embereknél alakul ki, de napjainkban gyermek igwlkorban is 6. A
vilhgon a 2-es tipusu diabéteszes betegek szammaithd novekszik (az Osszes
cukorbeteg 90%-a a 2-es tipusl betegségben szeravefd)lett tarsadalmakban
tapasztalhaté egészségtelen életméd és taplalkszakasok miatt?

Kutatasi eredményeim szerint a megkérdezett filtak — még sajat bevallasuk szerint
is — mintegy 50%-gprébal figyelni az egészséges taplalkozasra és csupank8%-u
mondta azt, hogy ,igen”, figyel az egészséges thptdsra. A fennmaradé 40% nem
fordit figyelmet a kérdésre. Az adatokat a 32. darealmazza.

Lilgen
M Igen, probalok
i Nem, de

informalédok

M Nem, nem érdekel

32.abra: Megitélésed szerint egészségesen taplalkozol?
Forras: Sajat kutatas, 2010

A diagram érdekessége a részletekben és a nenmtszmmtasban rejlik, melyet az

alabbi 20. tablazat szemléltet.

14 http://hu.wikipedia.org/wiki/Cukorbetegs%C3%A9g#8- t.C3.ADpus.C3.BA_diabetes_mellitus
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20.tablazat: Egészséges taplalkozasrol alkotott véleyngemek szerint (%)

Né Férfi

lgen 4,6 12,0 7,9

Igen, prébalok 58,6 46,6 53,2
W, 6 29,7 25,5 27.8

informalédok
NE, (BT 7.1 15,9 11,1
érdekel

Osszesen 100,0 100,0 100,0

Forras: Sajat kutatas, 2010

Meg kell jegyezni, hogy a valaszok a megkérdezettajat bevallasain alapultak.
Megallapithatjuk 6sszességében, hogy a megkérddettioknak 38,9%-a nem
foglalkozik az egészséges taplalkozas kérdésévdbriisen érdekes a fiatal férfiak
véleménye a kérdést illegn. A fiatal férfiak jelerits része vallotta magarol az, hogy
egészségtelendl taplalkozik (15,9%), mig igen magasy (12,0%) vallotta azt, hogy
egészségesen étkezik. Az érték magasabb, mint ézzsggtudatosabb fiatalbkn
esetében. A kébbiekben latni fogjuk a magas zsir-, s6-, cukoatarti élelmiszerek
fogyasztasi intenzitdsanak részletezésénél, hoggnigmusuk és elnézmagatartasuk
alaptalan.

SZAKALY (2009) kutatasa alapjan kijelenthetjiik, lyog fogyasztok 80%-a tudataban
van annak, hogy a taplalkozas és az étrendsemge meghatarozza az egyén egészseg
megirzési képességét. A megkérdezettek 75%-a tudtahamly egy egészségesebb
étrendre tortéh atallassal csdkkenthetné a civilizacios betegségdikulasat. 70%-uk
tudta azt, hogy egyes élelmiszerek fogyasztdsa dmazpir-, sO-, cukortartalmu
élelmiszerek) novelik a betegségek kialakulasahekrellenére a valaszaddknak csupan
68%-a tartotta magat képesnek arra, hogy egésabliégotat a taplalkozas niisegével
javitsa. Az Egyesiilt Allamokban az arany 97%. Femtimokat sajat, primer kutatasi
eredményeim is alatamasztjadk. A teljes lakossagéhdn Szakaly az egészséges
taplalkozas attérésére valo teljes elutasitas atadg%-ra teszi — mig Egyesilt
Allamokban ez csupan 3,7%. Ehhez képest a meglaitdiatalok — elvi szinten —
kisebb mértékben utasitottak el az egészségedskidgasra valo attérést.

Fontos megemliteni, hogy szakmai koérokben igen Wgmda folyik arrdl, hogy Ki
lehet-e jelenteni egy élelmiszérregyértelniien, hogy egészségtelen vagy egészséeges.
Megitélése tobb tényéwl flgg, pl.: életkor, nem, fogyasztas volumene,ikfz

aktivitas, stb. Sokan sokféleképpen értelmezik géseségtelen étrend fogalmat is.
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Eppen ezért kerildm az egészségteler jelisznalatat, helyette a magas zsir-, so-,
cukor tartalma élelmiszerek megjelolését hasznalagy az egészségtelen {ilz
idézjelbe teszemA szakirodalom megfogalmazza, hogy egyetlen ékmibl sem
jelenthed ki egyértelnien, hogy egészséges vagy egészségtelen. A EUROPEAN
HEART NETWORK 2004-es beszamolOja az aladbbiak stzefogalmazza meg a
kérdést: Jelenleg is folyik a vita arrél, hogy egy ételt mgiben lehet egészségesnek
vagy egészségtelennek dsiteni. Néhanyan azt allitjak, hogy nem léteziksegéges
vagy egészsegtelen étel, csak egészséges és gpisasétrend van. Ez a beszamolé
azt feltételezi, hogy egyes ételek jobban hozZajd@kiaz egészségtelen étrendhez, mint
masok, és az egys#eég kedvéért ezeket ,egészségtelenként” emliermdtivaként
szolgalhatna példaul a ,magas zsir-, cukor- vagyas@lmu étel” kifejezés, amely
azonban sokkal bonyolultabb és nem foglalja teljesmgaban az egészségtelen sz6
minden jelentésétA szekunder irodalom adatai alapjan, az eddigiekdn bemutatott
primer adtatok alapjan, a fiatalokkal folytatotkld@ntevékenység eredményessége, a
brand licencing és markahatas sikerességének djcdenkhetjiik, hogy a magas zsir-,
s6-, cukortartalmu élelmiszerek promotélasa kapckamoly szigoritdsokra van
sziikség, minden korcsoportnal, de kilondsen aldidtal folytatott kommunikacié
terén. A szigoritdsok és tajékoztatas szerepehaitatian: 100 fiatalbdl atlagosan csak 8
vallja azt, egészségesen taplalkozik és csupan emirfthtodik prébal figyelni az
egészséges taplalkozasra. A kovetkezmény a femtieliemutatott és részletezett
egészségugyi problémak magukkal vonzva a koltségékeéma kapcsan a székz
egyvalamiben mindannyian egyetértenek, a magas-, zsi#-, cukor tartalmu
élelmiszerek tulzott fogyasztasat mindenképpen lkerkell. A nevezett termékkor
valasztéka ugyanakkorébéges, a kommunikacio kiterjedt és hatékony. Hatalm

ellentétek.

4.7. ,Egészségtelen” élelmiszerek attitiidvizsgalata

A fentiekben leirt szekunder irodalom informaciéagén és a primer Kkutatas
eredményei alapjan szikséges vizsgalni a markaetmgkunikacié kovetkeztében
fellépd attitidvaltozast a magas zsir-, s6-, cukortartalmi égderek fogyasztasa
kapcsan. Kutatdsomban elfogadtam az altalanosamedti Allporti attitid definiciot,

mely szerintaz attitid tapasztalat révén szerdeltitt mentalis és idegi készenléti

allapot, amely iranyité vagy dinamikus hatast gyak@z egyén reakcidira mindazon
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targyak és helyzetek irdnyaban, amelyekre azidttitonatkozik (ALLPORT, 1955).
Kutatdsomban kilon vizsgalom az ditit3 legfontosabb 0sszetgét:

- kognitiv (ismereti) komponensgmi meggyzédést vagy ismeretet fejez Kki.
Példaként emlitve vizsgalhatjuk azt, hogy a fiatallak tisztaban vannak-e az
élelmiszereken feltlntetett ,light” vagy ,diétaglplések jelentéstartalmaval.

- affektiv (érzelmi) komponengmi a pozitiv és negativ érzésekben 0lt testet
(szeretem vagy nem szeretem az adott terméketat&tittémakéromnél maradva
vizsgélhatjuk, hogy a fiataloknak mi a véleményglight” jeldléssel ellatott
termékekél. Kutatasi eredményeim kimutattak — mint &bk latni fogjuk a pontos
tényeket, hogy a fiataloknak mintegy 35%-é&teljes fenntartassal kezeli a ,light”
termékeket, 40%-at nem befolyasolja a jeés csupan 22% az, aki kifejezetten
keresi ezeket a termékeket.

- konativ (magatartas-tendencia) komponeasti magat a cselekvést fejezi ki

Osszességében az diits] megallapithatjuk, hogy:

- személlyel vagy targgyal kapcsolatos,

- pozitiv vagy negativ érzésekben nyilvanul meg,

- tanultak és viszonylag A&llandék, de valtozhatnaléldgul az eiteljes
marketingkommunikacios aktivitds hatasara,

- értékelést fejez ki, melynek megnyilvanulasi formdghet a cselekvés (a
cselekvés nem biztos és egyenes kdvetkezményeitévpmeallitodasnak).
(HOFMEISTER - TOR)CSIK, 1996)

A szekunder irodalomban részletezett HASTINGS ésLMER megallapitasai és
irAnymutatasanak tikrében megallapithatjuk, hogyanoécié kdvetkeztében fellép
pozitiv attiftid, vagyis a pozitiv toltés affektiv komponensa magas zsir-, so-,
cukortartalma élelmiszerekkel kapcsolatosan horaligat a gyermekkori elhizas
drasztikus terjedéséhez. A fenti fejezetek primeredményei igazoljadk a
marketingkommunikacié (reklamok, sales promotiomank licencing, markahatas)
eredményeit. Jelen fejezet célja azt vizsgalni, yhay marketingkommunikacio
kovetkeztében fell&p pozitiv toltés affektiv. komponenst med&éen milyen

ismerettel rendelkeznek a fiatalok a termék&dr{kognitiv. komponens) és a

befolyasolas utan milyen magatartast valésitanag fkenativ komponens).

110



Lathattuk, hogy a megkérdezett fiatalokat kértewgyh5 fokozata skalan fejezzék ki
egyetértési hajlanddésagukat az alabbi allitasdk&ptsolatosan:
— tudatos vasarlénak tartom magam,

- tisztdban vagyok a fogyaszto6i jogaimmal.

A fiatalok sajat értékelése tudatossaguk és jogersteik tekintetében atlagosan rendre
3,91 és 3,64 értéket vesz fel. A mdédusz és meditihke® mindkét indikator esetében
4,00. A fiatalok 71,3%-a értékelte vasarloi saj@datossagat jo (4), illetve jeles (5)
ertékkel az 5 fokozatu skalan, amely rendkivil msagaranynak tekinthét
Tudatossagukat illéen a fiatalok magabiztosak. Jogtudatossagukabeliet fiatalok
mar joval visszafogottabbak voltak. A fiatalok 4% értékelte jogi ismereteit
kifejezetten gyengének, vagy kdzepesnek. A valast@ikdnos trendeket fogalmaznak
meg, mely barmely termékre értelmezhet

Az ismereti komponenst vizsgaltam kifejezetten agasazsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek tekintetében is. Kéidemben kértem a fiatalokat, hogy nevezzenek meg
3 egészsegiket karositd ételt és italt. Az emligddimiszerek mellett megjelén
ardnyszam szemlélteti az élelmiszer emlitésénekyataa teljes sokasag (129d) f

fuggvényében. A vélaszok kategorizaldsa utan adneéayeket az alabbi, 33. 4bra

szemlélteti.

Alkohol
64,15%

y

Energiaital
32,00%

|y

33.abra: Magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerattitiidjeinek kognitiv
komponense
Forras: Sajat kutatas, 2010
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A EUROPEAN HEART NETWORK 2004-es kutatasaban vitega leggyakrabban
fogyasztott magas zsir-, s6-, cukortartalmua életarisk korét. Megallapitottdk, hogy az
5 legnagyobb mennyiségben fogyasztott étel és itatmékkorben, sorrendben:

— Chips
Csokoladé / Edesség

Siutemény / Keksz

Gyorseéttermi étel (pl. hamburger, kolbasz, hot dog)

Cukrozott szénsavas italok

Hivatkozasi alapként elfogadva allasfoglalasukaggéailapithatjuk, hogy a kutatasi
eredményeket 0sszefB3. abra igazolja a fenti tényeket, a fiatalok iasgalatnak
megfeleben latjak az ,egészségtelen” élelmiszerek korét. egdlapithatjuk a
termékcsoporttal kapcsolatos dttit kognitiv komponensél, hogy a fiatalok
maximalisan tisztdban vannak azzal, hogy mely tkaké&artoznak az egészségiket

karositoé élelmiszerek kozé.

4.8. Magas 1zsir-, s0-, cukortartalmu élelmiszerek fogyasztasi
intenzitasa és koltségvonzata

lgazodva a EUROPEAN HEART NETWORK 2004-es kutatasamegjelolt magas
zsir-, s6-, cukortartalmua élelmiszerek kdréhezathgomban vizsgéltam a gyorséttermi

termékek, cukrozott szénsavas ti#lok, chipsek fogyasztasi intenzitasat.

SZAKALY (2009) kijelenti Magyarorszag lakossagahmgy a fogyasztok egészséges
életmdd iranti érdekdése magas foku (70-80%), de a konkrét cselekwssigan 30-

55%-uk jut el. A trend elgondolkodtato. Mindeztigelentést részletesen szemléltettem
és szemléltetem primer kutatasi eredményeim feitéddgaval a magas zsir-, soé-,

cukortartalmu élelmiszerek korében, a fiatalok szexgsében.
Kijelenthetjuk, hogy kedvéitlen a helyzet, ha a fiatalok magas zsir-, sé-pdaktalmu
élelmiszerek fogyasztasi szokasait vizsgaljKfiatal férfiak 38,0%-a, a dk 29,7%-a

fogyaszt legaldbb heti rendszerességgel magas ésirsétartalmia chipset. A fiatal
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férfiak 70,5%-a, a fiatal 6k 57,8%-a fogyaszt legalabb heti rendszerességggham
hozzaadott cukortartalmu kolat. A legaldbb heti dererességgel gyorsétteremben
étkezk aranya férfiak esetében 17,1%, migk resetében 11,1%. Az adatok sokkol6éan
magasak. Adataimmal alatamasztottan kijelentem, yhosgikséges a hazai
reklamszabalyozas szigoritasa ésovibdse a  korcsoport marketingjének
vonatkozasaban, kilondsen a magas zsir-, s6-, arkaimu élelmiszerek esetébétz

adatokat részletesesen a 21. tablazat tartalmazza.

21. téblazat: Chips és cukrozott szénsavas dithtok fogyasztasi gyakorisaganak

megoszlasa nemek szerint (%)

Chips fogyasztasi gyakorisaganak megoszlasa neneeks bontasban (%)

Naponta] I:Ietentlt_e Hetente 2 Havonta| Ritkabban| Osszesen
tobbszor hetente
Nem Né_ 2,1 9,2 18,4 17,3 19,1 34,0 100,0
Férfi 5,6 11,0 21,4 16,5 19,3 26,3 100,0
Atlagosan 3,6 10,0 19,7 16,9 19,2 30,5 100,0

Cukrozott szénsavas Udiialok fogyasztasi gyakorisaganak megoszlasa nespehnti
bontasban (%)

Naponta] I:|etent.<.a Hetente 2 Havonta| Ritkabban| Osszesen
tobbszor hetente

N& 19,1 18,2 20,5 10,4 12,0 19,8 100,0
Ferfi| 23,8 25,5 21,2 7,8 10,8 10,9 100,0

Nem

Atlagosan | 21,2 21,5 20,8 9,3 11,4 15,8 100,0

Gyorséttermi termékek fogyasztasi gyakorisaganaosdasa nemek szerinti
bontasban (%)

Naponta] I:Ietentf-z Hetente 2 Havonta| Ritkabban| Osszesen
tobbszor hetente
Nem N(’S_ 0,6 2,8 4.7 11,8 51,4 28,7 100,0
Férfi 2,1 3,6 11,1 10,4 49,4 23,4 100,0
Atlagosan 1,2 3,2 7,6 11,2 50,5 26,3 100,0

Forras: Sajat kutatas, 2010

Mindezt teszi Ugy a marketingszakma, hogy a fenékeladésekben emlitett
ajandéktargy és ismert személyek befolyasol6 ké&pgeskihasznalva tovabb fokozza a
termékcsoport iranti vasarlasi kedvet. Kiulénésegynprobléma, hogy &atal férfiak
23,8%-a (!!') mindennapos koélafogyasztle a 6k fele is hetente tébbszér fogyaszt a

termékidl. A termék egészségre gyakorolt karos hatisahatatian tény.
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LUDWIG et al. (2001) 548 iskoladskort, 11-12 éveatdlt vizsgélt 19 hdnapon
keresztil. Kutatdsa keretében vizsgalata a cukrosazénsavas uditalok és
gyermekkori elhizas 6sszefliggéseit. Kimutatta, haggindennapos kolafogyasztas az
60%-kal fokozta az elhizds mértékét. EBBELING e{2006) kisérletében ramutatott a
cukrozott szénsavas Udkt étrendIél torténs kihagyasanak kdvetkezményeire. 103 f
13 — 18 éves fiataltdl vonta meg a cukrozott szémsaidibitalok fogyasztdsanak
leheth'ségét. A csoport tagjainak 82%-anal testsulytomsikkenés kovetkezett be.
Fontos felhivni a figyelmet arra a tényre is, hagiermékek fogyasztasa kozott szoros
kapcsolat taldlhat6. FENG J. HE et al. (2008) ratuit arra, hogy a sébevitel 1
grammal tortéé csokkentése a fiatalok cukrozott szénsavaséitaitbevitelét 100
grammal, az el szerzett cukorbevitelét 27 grammal csokkenti. Agyarorszagi
fogyasztasi intenzitast bemutatd primer kutatas aésfent emlitett kisérletek
egyértelnien igazoljdk a cukrozott szénsavas dithtok, magas hozzaadott sot
tartalmazo termékek fogyasztasi intenzitasanak ékérsének fontossagat.

Erdekes lehet az életkor éscakrozott uditéitalok fogyasztasa kozotti kapcsolat
vizsgélata. A lenti 22. tdbldzat bizonyitja, hogy éetkor hatdasa nem relevans a
cukrozott szénsavas Uditelok fogyasztasaban, a gyermekkorban kialakitott
ragaszkodas a vizsgalt életkori tartomanyban (kath nem valtozik, nem csokken

drasztikusan, melyet a szamitott C mutato alatan{@samer’s V = 0,062).

22.tablazat: Legaldbb heti fogyasztasi intenzitasinfeitato fiatalok aranya

cukrozott szénsavas Uditalok és chipstermékek esetében (%)

Legalabb heti fogyasztasi intenzitast| Legalabb heti fogyasztasi
Eletkor felmutatok aranya kéla esetében intenzitast felmutatok aranya
(%) chips esetében (%)
14 64,3 34,6
15 66,4 34,5
16 61,9 32,0
17 63,3 30,8
18 61,3 36,1
19 53,7 24,4
Atlagosan 63,4 33,1

Forras: Sajat kutatas, 2010
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Fenti tablazat alapjan kijelentem, hogy a fiatalokdelmét méar egészen kis
gyermekkorban el kell kezdeni, amennyiben azt saénd, hogy a cukrozott szénsavas

adititalok iranti kereslet mérséidjon.

A kijelentés achips termékekre is igaz. A fenti 22. tablazat szemiieidegalabb heti
fogyasztasi intenzitst felmutaték aranyat is. Aar@er's V értéke itt is 0,065, mely
érték rendkivil alacsony, vagyis az életkor és gydsztas intenzitdsa kozotti

asszociacios kapcsolat rendkivil gyenge.

SPURLOCK (2004) kisérletében 100 taplalkozastamikédt kérdezett meg, hogy
milyen gyakran kellene az emberekrgpkorséttermi ételt ennitik megitélésuk szerint.
100-bdl csak 2-en mondtak, hogy hetente kétszagy wa@bbszor. 28 szerint hetente
egyszer, vagy havonta egyszer-kétszer. 45 aztthgdta, sose lenne szabad. 95
egyetértett, hogy ez a lddifb indoka a jarvanyszerkéros elhizasnak Amerikaban. A
primer adatok magukért beszélnek, mutatjak a proaléulyossagat. A McDonald's a
hetente legaldbb egyszer ott élezt kemény fogyasztonak nevezi (heavy user).
Kérosan kemény fogyaszténak (super heavy user)zneazokat, akik hetente 3-5
alkalommal étkeznek itt. NAGEL et al. (2009) at@rhorax tudomanyos folyéiratban
nagyszabasu nemzetkozi kutatdsanak eredményeilt&o¥izsgalatait 20 orszagban, 8
— 12 éves gyermek korében, 10 éven keresztil vegertak megallapitasara, hogy az
étkezés mifisége milyen dsszefliggésben all az asztma kialakwdhsMegallapitotta,
hogy a heti hdromszori gyorséttermi hamburger fegigsa fokozza az asztma és
fulladas veszélyét a gyermekeknél, mig a gyimolesbalban gazdag étrend csokkenti.
Kijelentette, hogy a gyakori husfogyasztds Onmagdlb@m fokozza az asztma
kialakulasanak veszélyét viszont a hamburger, egyiszetebinek (iparilag
hidrogénezett novényi zsir, transz-zsirok, stb.)mkimaciojaval fokozza azt.
Kijelentette, hogy a gyorséttermi termékek fogyasatdsszefiiggésben all az elhizdssal
(NAGEL et al., 2009).

Megitélésem szerint nem kérdéses, hogy nevezethékak ilyen intenzitasu
fogyasztasa hozzajarul-e a gyermekkori elhizasztlikas emelkedéséhez. A valasz a
fenti értékek alapjan egyértelien igen.

Korabban, a 20. tablazatbdl lathattuk, hogy a fisékafiak jéval nagyobb aranyban
(12,0%) vélték uagy, hogy egészségesebben étkezmeiat a rok (4,6%).
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Feltételezésiiket €s optimizmusukat a fenti téngdk {dblazat) nem igazoljak, a fiatal
férfiak nagyobb aranyban fogyasztanak a magas, zsif; cukortartalma élelmiszerek
kozul. EInéd magatartasukat a tényszamok nem indokoljaikees paradoxon hatas
ervéenyesdl.

A Cramer-féle asszociaciés egyiltthatd értéke Odsi@rtéket mutat a megkérdezett
neme és a gyorséttermi fogyasztas gyakorisaga tkoOmidly gyenge asszociacios
kapcsolatot mutat, vagyis a megkérdezett néméiggetlen tényeZ A gyenge
kapcsolat ellenére a szamitott megoszlasi viszémgek értékeibl azonban lathato,
hogy a gyorséttermi latogatasok gyakoribbak a [figdiak esetében, mint a fiatabk
esetében. A fogyasztas intenzitasa a fiatal fédmdtében atlag feletti mértéket mutat.
Erdekes eredményeket mutathat a megkérdezett lkora l&togatas gyakorisaganak

vizsgalata is. A részletes adatokat az alabbidé8arat tartalmazza.

23.tablazat: Gyorséttermi étkezés gyakorisdga kor seebontasban (%)

Gyorséttermi étkezeés intenzitdsa
Legalabb -
Hetente heti 2 - Osszesen
Naponta Hetente Havonta | Ritkabban
tobbszor latogatés hetente
heavy user
14| o8 0,8 5,4 7,0 146 | 44,6 33,8 100,0
15| o8 3,6 5,6 10,0 14,3 50,4 25,2 100,0
S | 16| op 19 | 97 12,2 87 | 565 | 226 | 1000
©
o (17| os 6.5 9,3 16,6 85 | 496 | 254 100,0
18| 26 2.1 5,8 10,5 115 | 47,6 30,4 100,0
19| 24 2,4 12,2 17,0 4,9 48,8 29,3 100,0
Atlag 1,1 3,2 75 11,8 11,80 | 50,6 26,4 100,0

Forras: Sajat kutatas, 2010

A fenti tdblazat az életkor és a fogyasztasi intésztikrében egyértelinés eés
trendet nem mutat, a fogyasztasi szocializacié rt mhogyan a szekunder irodalom
adatai is mutatjak — ekkorra mar megtortént, a ggtbermi latogatédssal kialakitott
pozitiv képzettarsitas a gyermekkor legelején tikté igy a vizsgalt életkori
intervallumban drasztikus kilengések nem tapasatakh (Cramer's V = 0,087).
Megfigyelhett azonban a 16-19 évesek gyakoribb gyorsétteremgdéisa, mely
megitélésem szerint a gyorsétteremnek, mint kogdsének és a szabadon elkélthet
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jovedelem emelkedésének kdszowhet szabadon elkélthétjovedelem (,zsebpénz”)
atlaga a megkérdezettek koranak megéelelemelkedik: 14 év — 5918 Ft, 15 év — 6500
Ft, 17 év — 9011 Ft, 18 év— 9795 Ft, 19 év 18517 F

Meg kell emliteni, hogy a gyorséttermi latogatasalgyisaga a fiatalok véleménye

szerint nem jovedelemfiggelsdsorban, nem a jovedelem, a szabadon elk@dlthet
pénzmennyiség a legfontosabb téryeEnnek igazolasa a kiszamitott Cramer-féle
asszociacios egyutthaté a gyorséttermi latogatasespénz nagysaga kozoétt, melynek
értéke 0,295; gyenge kapcsolatot mutat. Jellemzennek tikrében a gyorsétterem,
mint k6zosségi hely, a baratokkal valo talalkozswintérnek a dominans szerepe a
meghataroz6. Ezt igazolja az életkor és gyorséitekdltés 0Osszefiiggésinek

vizsgélataként szamitott egyltthatd, mely érték€6%, A cukrozott szénsavas

udititalok fogyasztasi intenzitasa és a zsebpénz kdigarzefiggést vizsgalo Cramer —
féle egyutthatd 0,216; ami szintén gyenge kaposblate, vagyis a termék fogyasztasat
nem elédlegesen az ar és jovedelmi viszonyok iranyitjakkiglentés a chips és

zsebpénz viszonyanak tekintetében is helytall6 (G244).

Mindenképpen érdekes a gyorséttermekben elkolsdrdgek alakuldsanak vizsgalata
is, ugyanis a gyorséttermekben elkoltott jovedeletermék aranal fogva befolyasolni

képes a teljes csaladi koltségvetést és hozzagtralgyermekkori elhizas alakulasahoz.
Az alabbi, 34. dbra mutatja a havi atlagos kolt#gysagat a gyorséttermekben, nemek

szerinti bontasban.

400
350
300
250
200
150
100

50

H NG

M Férfi

45 811

Nem Kevesebb, 2000 - 5000 - 10000 - Tobb, mint
étkezem mint 2000 5000 Ft 10000 Ft 15000 Ft 15000 Ft
itt Ft

34. abra: Atlagos gyorséttermi koltés 6sszege maapatlagosan, nemek
szerinti bontasban (Ft)
Forras: Sajat kutatas, 2010
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Az egy Bre jutd koltés hihetetlenil magas hazankban, hgefggnbe vesszik az
atlagjovedelmek alakuldsat. Az érték drasztikuslkeagst mutatnak, hiszen az atlagos
gyorséttermi koéltés hazankban 740 Ft volt 2002+2901-ben 700 Ft) az MTI adatai
alapjan (MTI, 2002). A gyorséttermi koltés hozzélamz elhizas szintjének és
mértékének alakulasdhoz. A gyorséttermi koltésédnigés heterogenitast mutatnak a

kilonbod orszagokban, melyet az aldbbi 24. tablazat szeshlél

24.tablazat: Atlagos gyorséttermi koltés nagysaga népéontos orszagban

(USD/f6)
Orszéag Atlagos eves koltés (USDé)
Egyesiilt Allamok 492
Kanada 387
Ausztralia 279
Egyesult Kiralysag 199
Dél-Korea 189
Japan 108
Németorszag 89,63
Brazilia 26,28
Kina 7,41
India 4,34

Forras: WORKMAN, 2007

A fent emlitett adatok egyértelran mutatjak, hogy az Egyesiilt Allamok, Kanada és
Ausztralia lakosainak atlagos kdltése a gyorség&ban atlagon fellli mértéket mutat,
mig Kina, India lakosai atlag alatti mértékben faggt a termékil. Az Eurépai Unié

orszagai a lista kozépsartomanyaban talalhatok.

Természetesen a gyorséttermi termékek fogyasztéasggakorisaga — legalabbis
elméleti szinten — ésen korrelal az itt elkdltott jovedelem dsszegédahennyiben a
fogyaszt6 gyakrabban étkezik gyorsétteremben, akkoratlagos koltés nagysaga
természetesen magasabb lesz. A korrelacié mérgéggbrséttermi latogatas és az ott
elkdltott jovedelmek kozott az alabbi 25. tablazaemlélteti.
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25.tablazat: A fogyasztasi gyakorisag és gyorséttekiiiés tsszefliggéseinek

vizsgalata (§)

Altagos havi kéltés 6sszege a gyorséttermekben )
NET Ke;vesebb, 2000 — 5000 — | 10000 — TC')_bb, Osszesen
tkezem itt mint 2000 5000 Et 10000 | 15000 mint
Ft Ft Ft 15000 Ft

Naponta 0 2 1 0 0 11 14

@ @ | Hetente tobbszor 0 4 12 13 4 6 39

@2 Hetente 0 27 46 18 3 0 94
§ I3 2 hetente 0 78 52 11 1 2 144
L £ Havonta 0 521 119 12 1 0 653
Ritkabban 338 3 0 0 0 0 341
Osszesen 338 635 230 54 9 19 1285

Forras: Sajat kutatas, 2010

A Cramer-féle asszociacios egyutthatd értéke, ankiéaismérv kozotti kapcsolat
szorossagat vizsgalja, kozepesissédi kapcsolatot (0,585) ir le. Amennyiben a
fogyaszté raciondlisan é$szintén valaszol, abban az esetben az egyutthéd&eér
kozelit az 1,00 felé. Az alacsonyabb érték bizgayhogy a fogyasztok alulbecsulik a

gyorséttermi étkezés kdltségvonzatat.

Meg kell jegyezni azt, hogy mint minden trendneyy fa fast food jelenségnek is
megtalalhat6 a maga ellentrendje a slow food szaghéh, 1986 6ta. A mozgalom
jellemzsje, hogy a gyorsétkezdei fast food étkezési stallentettjere, a ,lassu”,
odafigyeb, a hagyomanyos és nemes taplalkozasra iranyfligyalmet; kiléndsen a
hagyomanyos ételek, régi ételkészitési fortélyodanétos evés, az ételek és italok
dsszehangolasa, egészséges alapanyagok, a gasuatimtgneti értékek apolasa all a
mozgalom gondolatvilaganak koézéppontjdban. A sloadfjelenséggel szimpatizalok
szama ma mar meghaladja a 100.000 & vilag tdbb, mint 50 orszagaban talalunk
szimpatizansokat. Meg kell azonban azt is jegyezogy a kezdeményezés jelen van,
azonban rendkivil lassan terjed, a népsdt¥sét célzé marketingkoltés 6sszege nem

képes a fast food lancok koltéseivel verseny&zni.

' Deluxe magazin: Lassan terjed a slow food,
http://lwww.deluxe.hu/cikk/20060817/lassan_terjedslaw_food, Letdltve: 2011. februar 25.
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4.9. Magas 1zsir-, so0-, cukortartalmu élelmiszerek beszerzésének
vizsgalata

Kutatasi vizsgalataim kiterjedtek a magas zsir-;, stukortartalma élelmiszerek
beszerzési helyének és maddjanak vizsgalatara isat&omban vizsgaltam, hogy a
gyermek- és fiatalkortak hol szerzik be a magass,zs0-, cukortartalmu élelmiszerek
csoportjaba tartozé chipset, illetve cukrozott sagas Udéitalokat. Vizsgalatomban
szamos Vvélasztési lelbstget felkinaltam a megkérdezettek szdmara, kotatas
szempontjabol azonban csupan 2 alternativa a siEden fontos:

- Fontos annak vizsgalata, hogy a gyermek és fiatatoszamara milyen aranyban
szerzi be a széila fent nevezett termékeket. A silbeszerzés, az otthonrdl hozott
mintak kovetése jelefisen befolyasolja a gyermek- és fiatalkoruakatokbs
fogyasztasi szokasaik féfdésében.

- Fontos annak vizsgélata, hogy a gyermek- és fiatalk milyen aranyban szerzik
be a termékeket jelleien kis alapterilét tzletekben, iskolai bufékben. Az
iskolai biufék valasztékanak éeljesebb szabalyozasaval a termékek fogyasztasi
intenzitdsa talan csokkentlidienne. Ez azonban nem zéarja ki annak lisegét,

hogy a gyermek- illetve fiatalkor otthonrol viszterméket az iskolaba.

A részletes adatokat az alabbi 35. abra szemlélteti

Chips beszerzési helye Cukrozott (idit6 beszerzései helye

M Sziileim veszik ® Sziileim veszik

M Kis tzlet JIKis tzlet

M Diszkont u Diszkont

# Szupermarket H Szupermarket
M Hipermarket H Hipermarket
M Egyéb HEgyéb

35.abra: Chips és cukrozott szénsavas ddélok beszerzési helyének vizsgalata
Forras: Sajat kutatas, 2010
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A fenti 35. dbra eredményeit vizsgalva az alabhgaiapitdsokat tehetjik:

— A kis alapterllat Uzletekben, bufékben a beszerzés aranya mindkatéke
esetében (chips, cukrozott itmagas intenzitast mutat. (22,2%, 18,8%) Az
iskolai bufékben tortéh vasarlas kiemelkéd igy joggal merilhet fel és
létjogosultsaggal bir az iskolai bifék valasztékésmwabalyozasa tbrvényiceel.

- A szubi beszerzés aranya mindkét termék esetében rendhgpa é€s cukrozott
udiwitalok esetében 18,4%, illetve 21,1%.

A szekunder irodalom egyeértelien utal a szidk szerepére a beszerzési folyamatban, a
gyermek fogyasztdi szocializacidjaban, illetve agam zsir,- s6,- cukortartalmu
élelmiszerek esetében a hozott mintak altal a ggkkori elhizas névekedésében. A
szib és gyermek kozotti kapcsolat |6gb jellemdje a kdlcsbnds befolyasolas,
kilondsen a szokasok, fogyasztdéi magatartas egymdatas altal kivaltott koltségek
terén. A gyermekek ugyanis kovetik a csaladi szokais €s magatartasi normakat,
mintakat, mely jelenség az étkezési szokasokra iterjgszthet. Amennyiben a
gyermek latja, hogy a s#iivasarolja a magas zsir-, s6-, cukortartalmu teaketk gy
annak fogyasztasa természetes és kovétemdta lesz szamara. Ezutan a logikai sor

folytatddik, mely szerint az elhizott gyermeékltesz az elhizott fekftt.

Nem elhanyagolhaté annak vizsgalata sem, hogy armgpke és fiatalkoriak milyen
valasztékkal talalkoznak az iskolai bufékben, ugyam fiatalok idejuknek jelets
részét az iskolaban toltik. Ennek fontossagat baléz Orszagos Elelmezés- és
Téaplalkozastudomanyi Intézet (OETI) 2005-ben ajarfidgalmazott meg az iskolai
bifék korszelt taplalkozasba illeszkéd valasztékanak kialakitasahoz. Javaslatuk
azonban csak ajanlas, szemben az észtorszagi, imrggakorlattal, ahol a magas zsir-,

sO-, cukortartalmu élelmiszerek arusitasa az iskaifekben tilos.

Mindenképpen érdemes megfontolni az OETI ajanlasghvaslatait Ujra vizsgalat ala
vonni, térvényi efivel tamogatni. Az OETI iranymutatasként az alabbidzatban
néhany példan keresztlil bemutatja azokat az élebmiket, amelyeket célster
rendszeresen fogyasztani azok helyett, amelyektagneznak az iskolaskoriak szamara

napi fogyasztasra ajanlott készitmények k6zé @farat).
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26.tablazat: Az OETI ajanlasa az iskolai biifék valagkkialakitasara

Ezek helyett... ezek ajanlottak.
Cukrozott, szénsavas ud#italok Rostos gyumadlcs-zoldséglevek, asvanyyviz
Zsiradekban gazdagabb, feher lisztBl | 151164 titelékkel készilt rétesek,
_ keszult, | piték, piskotak illetve trés-, dids-, makos
linzer-, leveles-vajastészta alapu pékaruk
sutemények
Muzli szeletek, aszalt gyumalcsok,
Csokoladék, cukorkak kompot/bedtt, friss gyumolcs,
tejdesszertek
Szokasos médon készult, nagy Sovany hussal, illetve haskészitménnyel
zsiradéktartalma szendvics készllt szendvics, sok zoldséggel
Szezammagos ropik, pattogatott kukorica,
Chipsek, sos ropik, s6s magvak puffasztott gabonaszelet, natlr olajos
magvak

Forras: OETI, 2005

Kezdeményezések Magyarorszagon is torténnek, aglieiére, hogy az iskolai bifék
valasztékat torvényi ével bir6 szabalyozas nem rendezi, csupan egy ajanla
Mindszenten az &ltalanos iskolai didkok 2010. ddmmm®-61 nem vihetnek kolat és
energiaitalt az &altalanos iskolaba. Az intézményireadjét a képviséttestiilet
modositotta. A tiltds annak kovetkeztében tortbogy az iskola egy diakja az iskolai
tanitas ideje alatt 3 liter energiaitalt fogyasizadt A tiltdssal a szik egyetértettek. A
mindszenti altalanos iskolaban az dnkorlatozas ét@knikodik, évek 6ta nem &rulnak
kélat, energiaitalt pedig soha nem lehetett veliiek a termékek nem kaphatok,
ugyanakkor az egészséges taplalkozasra nevelamtiszmelt szerepet kap. Havonta
tébbszor tartanak foglalkozasokat, ahol egészséeket kdstolhatnak a gyermekek.
(TOROK, 2010).

Megitélésem szerint a mindszenti példa magyarordeggpbb gyakorlatként foghaté

fel és kdvetendl példaként szolgéalhat.

4.10. A gyorséttermi valasztékbovités sziikségessége

Szamos tanulmény és taplalkozési szakember foglidka gyorséttermi ételek
egészségre gyakorolt hatasaval, azonban csak keke&sdezik meg a fogyasztokat,
hogy igénylik-e a valasztékhitést. Annak ellenére, hogy szamos &ithl kaphatd a

kola mellett a hazai gyorséttermekben (rostoséjidisvanyviz, stb.), a kdla dominans
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szerepe megmaradt. A McDonald’s hazai kinalatdbah fajta cukrozott szénsavas
udiwital talalhatd 5 fajta egyéb termék mellett (aswdmy ice tea, 100%-0S
gyumolcslevek, stb.). Vizsgalva a konkurencia, arggu King valasztékat 4 féle
cukrozott szénsavas Udital talalhaté 2 fajta egyéb termék mellett. Vizdsga a
gyorséttermi lancok marketingtevékenységét kijédetjtik, hogy a gyorséttermi lancok
kérdés, hogy ki ezért a fetsl. A gyorsétterem, aki a marketingtevékenységet
felhasznalva tereli a fogyasztét a hozzéadott culogyasztasa iranyaba, vagy a
fogyasztd, aki nem tédve a hozzaadott cukor tulzott fogyasztdsanak
kovetkezményeivel keresi a terméket. A termékvdddskapcsan a fiatalok és férfiak

valaszat az alabbi, 27. tablazat mutatja.

27.tablazat: Mi a véleményed arrdl, hogy a gyorséttekhben a kdla meghatarozé

szerepben van?

Egyetértés a kdla dominans szerepével a
gyorséttermekben (%) e
Egyetértek vele | Nem értek vele egyet
A N6 15,5 84,5 100,0
megkérdezett
neme Férfi 27,6 72,4 100,0
Atlagosan 20,9 79,1 100,0

Forras: Sajat kutatas, 2010

A fenti 27. tablazat adatai jOl szemléltetik azbgi csak atlagosan minden 6tddik
(20,9%) fogyaszt6 egyetért és tamogatja a kolaggéltecukrozott tidditalok dominéans
szerepét. Az ardny a fiatalbk kérében alacsonyabb (15,5%), mig a fiatal férfiak
korében az egyetértési hajlandésag az atlagtol sabdpa(27,6%). A megkérdezett neme
€s az egyetértési hajlanddsag tekintetében szaGiamner-féle asszociaciés egyutthato
0,149, ami gyenge kapcsolatrol arulkodik. A megkeett k 94,7%-a szerint
szilkséges a valasztéktités irAnyaba nyitni a gyorséttermekben, mig anywaa férfiak
korében 86,0%. Kijelenthetjik a valasztékiiés tekintetében is, hogy &k atlag
folotti mértékben (90,8% az atlag) igénylik a vatéklbvitést, mig a férfiak atlag alatti
mértékben. A valasztékbités iranti igény szintén nem mutat jelentdsszefiiggést a

megkérdezett nemével, a Cramer mutato értéke szakdesony, 0,149.
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A cukrozott Udiditalok dominans szerep#ikialakult véleményt kor szerinti felbontasét

tartalmazo6 6sszefiiggéseket az alabbi 28. tablatjauta

28.tablazat: Egyetértés a kola dominans szerepével ggorséttermi
valasztékivités iranti igény 6sszefliggéseinek vizsgalata

Egyetértés a kola

2 e Valasztékbivités irant
dominans szerepével g

10é 0,
gyorséttermekben (%) | sszesen 'geny () Osszesen
Egyetértek| Nem értek Sziikséaes Nem
vele vele egyet 9 szikséges

14 | 24.6% 75.4% 100,0 |  90.0% 10,0% 100,0

§ 15| 21,8% | 782% | 2000 | gp 79 9,3% 100,0
8 16| 202% | 798% | 1900 | g9y | 101% | 1000
‘:i 17| 20,0% | 80,0% | 2900 | 9060 9,4% 100,0
E 18| 185% | 81,5% | 2000 | 9320, 6,8% 100,0

19| 122% | 878% | 2000 | 9760 2,4% 100,0
Atlagosan | oo 6o | 70406 | 1000 | 91,0% | g qo 100,0

Forras: Sajat kutatas, 2010

Eletkor tekintetében egyérteintrendet figyelhetiink meg, az életkosrethaladtaval a
cukrozott Udiditalokkal szembeni pozitiv attitl intenzitasa csokkértrendet mutat. A

trendet a valasztékités iranti igény novekyvértéke is alatamasztja.

A vélasztékBvités iranti igényt az életkor emelkedése is deitgitja. A nem és élekor
tekintetében a fogyaszték véleménye egyérielnbegaldbbis elméleti szinten.
Gyakorlati és hétkéznapi értelemben kevésbé, hiazenmékek fogyasztasi intenzitasa
rendkivil magas értéket mutat életkortdl és émtliggetlenil. Elméletben
valasztékBvitést akar a fiatalkorl fogyasztd az egészségesedbékek iranyaban,

gyakorlatban azonban magas fogyasztasi intenzitasdt fel ezek8l a teremékekd.

A valtozds és véltoztatas iranti igény a gyorsgtekben is megfogalmazddott.

Azonban a valtozas misége megkéfigelezheé. SPURLOCK (2004) szavait idézve:

.Egyre tobb mindenBll készlil természetes valtozat. A McDonald's is ralon
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csatlakozott. Szponzorként mutatjak, mennyire foggaak az egészséggel, és Ujfajta
prémium saldtdkat vezettek be. Ugyanakkor megakotiz eddigi legzsirosabb
szendvicsuket. A McGriddle-t. Egy palacsintaba esgott kreacio, amely megfogott
Texasban. Annyi zsir van benne, mint a Big Machké&n,tdobb cukor, mint a
McCookiesban. Val6jdban az 0j prémium csirkesaldtatettel... tobb kaldriat
tartalmaz, mint egy Big Mac plusz 51 gramm zsi@6#9a napi zsirszikségletiinknek.”
Ezt tAmasztja ala HICKMAN (2008) kutatasa, melykgelenti, hogy a McDonaldsban
kaphaté Big Mac 18, mig a sajtburger 17 élelmismeriadalékanyagot tartalmaz, de
valamilyen adalék az étterem teljes valasztékabagtatélhato - beleértve a grillezett
csirkemellet és a salatdkat is. A vallalat marlgkommunikaciojaban hirdeti a
mesterséges Osszebvszamanak csokkentését, ugyanakkor a gyakorlabdevesbé
valésul meg: egy atlagos meni 78 kulénb@alékot tartalmaz, mig a vallat altal
hasznalt 568 féle adalék szaméat — a csOkkentésetigienére — 578-ra novelte. A
Southamptoni Egyetem kutatéi szerint bizonyos ddddé hozzajarulhatnak a

gyermekek figyelemzavaros tlinetegyittesének subaitahoz.

A fogyasztas intenzitdsa ennek ellenére nem csoklsdt) fokozddott. A gazdasagi
vilhgvélsag nemhogy csokkentette a magas zsir-, @dkortartalmu élelmiszerek
fogyasztasi intenzitdsat, hanem ndvelte. A 2008ves a chipesek, sos ropogtatnivalok,
sajtos kekszek, stb. piaca mintegy 20%-o&itést tudott felmutatri®

16 http://eletmod.hu/tart/cikk/j/0/57333/1/eletmod/Bufood_zaba_Az_amerikaiak_elhiztak_a_recesszioban,
Letoltve: 2010. 01. 14.
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5. A szabalyozhatoé informaciodforras: az élelmiszercimke

Az informaci6 megszerzésének kiemelkeds jogszabalyi formaban rogzitett és
szabalyozott formaja az élelmiszercimke. Mint kbbb lathattuk, megkérdezéses
fogyasztoi kutatasok igazoltak, hogy a fiatalokld#pzasrol szol6 ismereteindrrasa
sajat bevalldsuk szerint iskola (34%), Gjsadgok, aaawk, konyvek (20,3%), szikt
(13%), és az élelmiszercimkék (11%). Lathattuk dzdgy 55,5%-uk tébb és
részletesebb informaciot szeretne a csomagoladoBedezt egyszébb formaban, ami
érthed is, hiszen sajat bevallasuk szerint 43,5% gyak#in8% néha elolvassa azt.
32,5% gyakran, tovabbi 49,5% néha fel is haszralgbntéséhez a cimkén talalhato
taplalkozéasi informéciét. 89% hajlandé megvéltazitat dontését a cimke elolvasasa
alapjan, 63% konnyen értldeiek, 53% hihdinek és megbizhatonak tartja (DORNYEI
2009, SHINE 1997).

Sajat kutatasi eredményeim alapjan kijelenthetemgyha megkérdezett fiatalok
harmadat (38,9%) nem foglalkoztatja az egészséfy@dlkozas, nem foglalkoztatja
egészégének védelme. A megkérdezetteknek csupdfo%Rolvassa el a termékek
hatoldalan talalhatd dsszetételjegyzeéket. Tovalyoshitja ezt, hogy ennek az 52,1%-
nak csupan 55,0%-a van tisztaban (sajat bevallzs@ng az dsszeték hatdsaival. A

részletes adatokat az alabbi, 36. 4bra szemlélteti.

Ismered az
osszetevok hatasat?

\ 7,0%

Elolvasod az élelmiszercimkét?

M Nem érdekel
H Nem, de fontos lenne

M |gen,ismerem

36.abra: Elelmiszercimke olvasasi hajlanddséag és tartanak ismerete
Forras: Sajat kutatas, 2010
Az érték Osszesitett formaban sem kedbbz a teljes sokasagnak csupan 42,4%-a
vallja magardl azt, hogy ismeri az 6sszétehatasat. Osszességében a megkérdezettek
17,3%-a vallja azt, hogy nem érdekli az élelmiskeieszetételeOket egésziti ki a

valaszaddk 40,3%-a, akik szintén nem ismerik azeggysszetddk egészségre
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gyakorolt hatasat, de legalabb szeretnék megismeaai. Marketing és
fogyasztovédelmi szempontbdl ez az a célcsopoiketkneg lehet és kell ggni arrdl,
hogy az informéaciok hozzajarulnak az egészségdalkdpasuk kialakitdsahoz; ez egy
szamukra nyujtott segitség. Megallapithatjuk, hdggyasztovédelmi felésség az,

hogy a fiatalok mintegy 60%-a nem érti az élelmisirake jel6léseit.

Az dsszesitett helyzet semmivel sem jobb, redliség sajat bevallasuk szerint is csak
minden negyedik ember (28,6%) olvassa el és értiélaimiszerek Osszetéwek

hatésait. Hozz4a kell tennlink, hogy tényleges tukitsal kérdiv nem vizsgélta.

Pozitivan értékelem azt, hogy a megkérdezett Ghatad7,1%-a részt venne egy
egészséges taplalkozassal foglalkozéa@hson. A hajlanddésag, megitélésem szerint
megtalalhatd a fiatalokban. A hazai szabalyozasléetége az, hogy a jelenleginél
pontosabb és érthidth élelmiszercimke jeloléseket alkalmaz, példameamgyarorszagi
tervek kozott is szerefl jelzslamas rendszerrelvagy az Egyesilt Allamokban

alkalmazott szinkddok segitségével.

A kapott eredmények értékelésénél egyet értek LEA@I001) megfogalmazéséaval.
Megéallapithatjuk, hogy a gyermek és fiatalkorlakpestja fokozottan ki van téve az
aszimmetrikus informacidellatottsagbdl adodé hatoknak. Ez nagyrészt az
életkorukbdl szarmazé korlatozott tapasztalataketkezménye. A hianyos informacié
egyrészt jelenthet ténylegesen kevés informaciagyvolyan helyzetet, amikor a
fogyasztd6 nem képes értelmezni a rendelkezésre @férmaciokat (pl. az
élelmiszercimkéken szerépbsszetetket, mint kilojoule, telitett/telitetlen zsirsavak,
kodok, stb.) (LEHOTA, 2001.).

A fogyasztok milBségi és egyszésitett informacioval vald ellatdsa mindenképpen
szliikséges. Amennyiben a fogyasztok tudomast szskesajat szemiikkel is vizualis
latjdk, hogy kedvenc chipsik, koldjuk eleje bizopyros jelzésekkel van tele,
valoszinisitheten visszafogjak fogyasztasukat. Elemi érdekink tled®e vagyis az
elhizas drasztikus visszaszoritdsa, hiszen koitsggeallami koltségvetést terhelik.
Ugyanakkor tény, hogy az Egyesiilt Allamokban a G@ota és Pepsi Cola 2001-ben 3
milliard dollart fizetett be a koltségvetésbe. (BRNELL, HORGAN 2004). A Pepsi
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példaul megfenyegette New York allamot, hogy atbelwgzékhelyét mashova, ha adot
vetnek ki az tudékre. Hasonlattal élve aranytojast tojo tyukokrobb&Eink. Kérdéses
lehet a magyar koltségvetés szempontjabdl, hogqgieve, levaghatja-e ezeket az
aranytojast tojo tyukokat. Mindenki &ltal ismert I|fta Nader, a fogyasztévédelem
atyjanak neve. Az autOiparban az 50-es évekberntglt@hhez a kérdéshez, akkor a
General Motors nyomast gyakorolt a Fordra, mivey @gndoltak, hogy az autdk
veszélyességét bizonyitd kisérletek hatasara emgnak az eladasi mutatok. Azt
mondtak, hogy nem kell ugy feszegetni a biztongégiléseket, mert akkor a vasarlok
elbizonytalanodnak. A Ford Pinto esete utan maizéohsag kérdését nem lehetett
lesbpdrni az asztalrél. A kérdés ugyan az mint 86. é&-eszegessiik-e a biztonsagi
kérdéseket, akkor az autbiparban, most pedig dmiéleeriparban. Akkor megtették.
Ugy gondolom, remélem, hogy Magyarorszagon nemlketiebtérbe az ,iizletember
profitszemlélete” az emberek, fiatalkordak egéségély szemben,szikséges a
kérdéskor felelsségteljes jogalkotoi szihvizsgalatas Magyarorszagon.

5.1. A light”, , diétas”, ,diabetikus” jelz6k jelentésének ismerete

Korabbiakban az egészseégtelen élelmiszerekidwiisgalata soran kijelenthettiik, hogy
a fiatalok a vizsgalatnak megfaleh latjak az ,egészségtelen” élelmiszerek korét.
Megallapithatjuk a termékcsoporttal kapcsolatast@atikognitiv komponensét, hogy a
fiatalok maximalisan tisztdban vannak azzal, hogglymtermékek tartoznak az
egészséguket karositd élelmiszerek kozé.” Azonb&kora ha mélyrehatdéan
vizsgalédunk és nem csupan az altalanos kérdéesmhaimazzuk meg, akkor gyorsan
kideril, hogy ez a pozitiv toltés hamar daraboluikhbennink. Az alz6 fejezetldl
lathattuk, hogy ezt a rendkivil pozitiv kognitiv pe¢ negativan befolyasolja az
élelmiszercimke koril kialakult bizonytalansagetVle az élelmiszerek 6sszet@vl
kialakult alacsony ismereti szint. Tovabb gyenpdkzitiv nézeteinket, ha a magas zsir,-
s6,- cukortartalmu élelmiszeren feltlintetett néhjelplést részletesen vizsgaljuk,

agymint a light, diétas, diabetikus jéket.

A light és diétas jelik feltiintetésének szabalyozasa Magyarorszagon gkeipdben

jar, egyértelni meghatarozasa nem létezik. Az Egyesiilt Allamokinan szabalyozzak

a light jelz feltintetésének leh&tégét. A hazai hianyossag a megkérdezettek
vélaszaibol kivaléan lathatdé. A megkérdezettek 2kboz meghatirozast adtak a
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light, illetve 37 meghatarozast adtak a diétasojelzelentésére. A light jelz a
megkérdezettek 34,1%-anak azt jelenti, hogy a tller@ egyaltalan nincs, mig 32,0%-
anak azt jelenti, hogy kevesebb cukor taldlhat@®ranékben az eredeti valtozathoz
képest. De a 26 féle valasz soks$igégét jol tikrdzi, hogy a szénsavmerikst

tartositdszer mentes valaszig minden megtalalhaitq37. abra).
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37.abra: A light jelz jelentéstartalmarol alkotott véleményelo]f
Forras: Sajat kutatas, 2010

Diéetasjelzé esetében sem egyértéim jeld jelentése. A fiatalok 13,0%-a szerint az
ilyen jelzével ellatott termékben nincs cukor, mig 15,7% siecsak kevesebb cukor
taldlhaté, de a megkérdezettek 13,9%-a alacsonysbtartalmat ért a jefn, mig
10,7%-uk fogyOkurazéknak szant terméket ért alatidl tukr6zi a valaszok
soksziriségét, vagyis a fiatalok bizonytalansagéat, hogyyaromeghatarozas létezik,
melyet tdbb, mint 1006femlitett (38. 4bra).
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Nem kétséges tehat, hogy a jel6lések pontos jedemtélma nem egyértelira fiatalok

szamara, szikséges a jelblés egyéfielés félre nem érthét meghatarozasa

Magyarorszagon.

Meg kell emliteni, hogy aliabetikusjelzé (mely Magyarorszagon szabalyozott és jol

Forras: Sajat kutatas, 2010

kommunikalt jelentéstartalommal

szamara. A fiatalok a diabetikus termékgkegyértelntien tudjak, hogy a termék
cukorbetegeknek késziilt, mely cukrot nem tartalmazdiabetikus jeld esetében

szintén meg kell emliteni, hogy a fiatalok 33 kilom jelentést tulajdonitottak neki a

rendelkezik) jeéstartalma ismert a fiatalok

fiatalok, de a helyes valaszok aranya eléri a 84@®%39. abra).
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39.abra: A diabetikus jeld jelentéstartalmardl alkotott véleményelsjf
Forras: Sajat kutatas, 2010

Mindez j6l igazolja azt, hogy a light és diétas zé&l jelentéstartalmanak
szabalyozasaval a hazai koztudatban is tisztazhetlea fogalmakat, a jelk
jelentésének jelentéstartalma (kognitiv komponepehtosithatd és egyértelwe
tehet.

5.2. A light” jelz6 megitélése

Tény és fogadjuk el azt, hogy a fiataloknak is dwmdlk ,élelmiszeripari élvezeti
cikkek”, hiszen nincs ez méasként a fibek esetében sem. A negativ hatasok
csokkentése azonban fontos ezen a terileten iatd&amba ezért vontam be a light és
diétas megjeldléssel ellatott termékeket is, hisedetnek olyan fogyasztok, akik ha
nem is tokéletesen, de torekednek ezen termék $atpsabdl erdd karos hatasok
minimalizalasara. Néhany emlitett termék lehet at@@oke, Coca Cola Zero, Pepsi
ONE, Pepsi Max, stb. Bhye lehet a termékek fogyasztasanak, hogy a megezd80
ml-ben tartalmazott 695 KJ kalo6ria bevitelt 5 KJrio értékre csokkenti. A karos
hatdsok csdkkentésének ténye azonban vitatott. $dbtvezet, koztiik a Choice riev
amerikai fogyasztovédelmi csoport felhivta a figyget arra, hogy ezek a termékek
fokozzak a nassolasi kényszert és étvagyat, ugyakéigpsitjak a fogakat és kétséges
az egyes mesterséges édezierek egészségre gyakorolt hatasa (CHOICE, 20E&9M

is beszélve a Pepsi altal forgalmazott Witaminwat@ril kirobbant botranyrol (33
gramm cukor 6 dl vizben!). A light-kérdés egyre dbk hazankban is @érbe kerl
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(l4sd ,Hizlal a light"?, ,Alattomosan hizlal a lighCola light”, stb.) (SUICS, 2009A.).

A megkérdezettek véleményét a light, diétas terrkékeilletve jelzokrél az alabbi, 40.

abra tartalmazza.

3,7%

H M{ L1Nem befolyasol Hlgen L1Egyéb

40.abra: Light, diétas jeldk megitélésének bontasa

Forras: Sajat kutatas, 2010

Kutatési eredményeim alapjan azt kell mondanomyheotght, diétas jekivel ellatott

termékek fogadatatdsa a megkérdezett fiatalok lkedrétem mondhatd tul pozitivnak.
Nem elhanyagolhaté arany (35,0%) nevezte a termgkdt’ iztinek az eredeti

termékvaltozathoz képest. Megjegyezem, hogy azéefkategoriaba sorolt 3,7%-0s

valaszarany az ilyen jellégtermékeket tébbnyire negativ jélzl illette, pl.: ,ugyan

olyan  karos”, stb. Joggal

feltételezhetnénk,

hogy alészirtileg

az

egészségtudatosabbnak tartatk pobban preferéljdk a light és diétas felel ellatott
termékeket. Az aldbbi 29. tadblazat nemek szeriotitéisban tartalmazza az egyes

valaszlehetségek emlitési aranyat.

29.tablazat: Light jeld megitélése nemek szerinti bontasban (%)

Vélemény a ,light” termékekr 6l
Nem Igen, Osszesen
Mi ; ’ Egyéb
befolyasol| preferdlom
Megkeérdezett) NO | 29006 | 38,9% 28,0% | 4,2% | 100,0%
neme Ferfi | 42500 39,9% | 145% | 3,1% | 100,0%
Osszesen 35,0% | 39,3% 22,0% 3,7% 100,0%

Forras: Sajat kutatas, 2010
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Szamitasaim a korabbi feltételezésemet — miszestatisztikailag kimutathatéan a
fiatalal 5k jobban preferaljak a light termékeket, mint ddidérfiak — nem igazoljak.
A megkérdezett neme és a jelnegitélése kozotti kapcsolatesége rendkivil gyenge
(Cramer’s V = 0,185). Annak ellenére, hogy a Crammertaté szoros és egyértdim
dsszefliggést nem igazolt a nemek éltéilaszaranyaibdl kijelenthetjik, hogy a fiatal
férfiak az atlagtol nagyobb aranyban illették aréket negativ jetavel (42,5%, mig
nok esetében 29,0%). A fiatabk az atlagtél magasabb aranyban preferaljak a textmé

(28,0%, mig a fiatal férfiak esetében az arany %4,5
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6. A FOGYASZTOK SZEGMENTALASA MAGAS ZSiR-, SO-, CUKORTARTALMU
ELELMISZEREK FOGYASZTASA SZERINT

Doktori munkam soran eddigiekben bemutattam, hagegyes fogyasztoi csoportok
bizonyos ismérvek szerint (életkor, nem) az egwemékek (gyorséttermi termékek,
cukrozott szénsavas uéithlok, chipsek) esetében milyen fogyasztasi intészal
képviseltetik magukat. Mindenképpen fontosnak tartohogy a kulénbdz
szempontokat ©sszevonva vizsgaljam, az egyes szgokad csoportképz
ismérveknek tekintsem és ezek alapjan fogyaszt@greenseket Aallitsak fel
klaszteranalizis segitségével a magas zsir-, sé&grimrtalma élelmiszerek piacan. A
klaszteranalizis sordn az egészséges taplalkozashald viszonyulas, az
informacioszerzésébb kérdéseit és a magas zsir-, sO-, cukortartallelimiézerek
fogyasztasi intenzitdsat vonta be klaszterképgmérvek gyanant, kiegészitve a
megkérdezett nemével. A vizsgalatba bevont kérdések
1. Megitélésed szerint egészségesen taplalkozol?
A kérdsivben alkalmazott lehetséges valaszalternativakn;lggen, legalabbis
probalok figyelni; Nem, de prébalok informaciokaytgeni arrdl, hogy mi az
egészséges és mi nem; Nem, de nem is foglalkok&xdés.
2. Elolvasod az élelmiszerek 6sszetételjegyzékét?
A kérdsivben alkalmazott lehetséges valaszalternativan;iem.
3. Ismered az 0sszetdk egészségre gyakorolt hatasat?
A kérdsivben alkalmazott lehetséges vélaszalternativAkm,Nele nem is
foglalkoztat a kérdés; Nem, de fontosnak tartan&gismerni a hatasukat; Igen.
4. Milyen gyakran étkezel gyorsétteremben?
A kérdoivben alkalmazott lehetséges valaszalternativakoNta; Hetente tdbbszor;
Hetente; 2 hetente; Havonta; Ritkdbban.
5. Milyen gyakran fogyasztasz kolat?
A kérdoivben alkalmazott lehetséges valaszalternativakoNta; Hetente tdbbszor;
Hetente; 2 hetente; Havonta; Ritkabban.
6. Milyen gyakran fogyasztasz chipset?
A kérdsivben alkalmazott lehetséges véalaszalternativApoN@; Hetente tébbszor;
Hetente; 2 hetente; Havonta; Ritkabban.
7. A megkérdezett neme:

A kérdoivben alkalmazott lehetséges valaszalternativék Rgrfi.
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A megkérdezett nemét, mint csoportositd isméniatladazom. A fenti szempontok
figyelembevételével az alabbi szegmensek, kladztetpezhdik, feltiintetve az F-
ratak értékét (30. tablazat). A klaszteranalizezletes eredményeit a 7. melléklet

tartalmazza.

30.tablazat: Klaszteranalizis (szegmentacio) a magss-zso-, cukortartalmu

élelmiszerek piacan

Klaszter (szegmens) .
F-rata
1 2 3 4 5
Megitélésed szerin Igen, Nem, de Igen, Nem, de Igen,
egészségesen | legalabbis | informa- | legalabbis| inform&- | legalabbis | 15,388
taplalkozol? probalok | lodok probalok I6dok probalok
Elolvasod az
élelmiszerek lgen Nem Igen Nem Ilgen 16,298
Osszetételjegyzekeét
Ismered az
Osszetetik Nem, de | Nem, de| Nem, de | Nem, de Nem, de 20.386
egészségre fontos fontos fontos fontos fontos '
gyakorolt hatasat?
Milyen gyakran 2
étkezet Havonta Havonta Hetente Havonta | 184,853
. hetente
gyorsétteremben?
Milyen gyakran Hetente Hetente Hetente
fogyasztasz kolat? REVCIE tobbszor REVhIE tobbszor tébbszor LA AT
f Milyen gyakrgn 2 hetente I:Ietentfe Ritkabban| Havonta Havonta | 982,837
ogyasztasz chipset tobbszor
Nem N6 Férfi NG Férfi NG 5,979
Klaszter elemszam 166 B 370 B 304 B 103 B 344 % 1287

Forras: Sajat kutatas, 2010

Mindemellett az F-ratdk kozotti kilonbség lehet teszi altalanos kovetkeztetések
levonasat az alakitd csoportokban deegyszeli valtozOk szerepél. A tablaban
megjelenitett adatok szerint a varakozasnak mdériea gyorséttermi étkezés, a
cukrozott szénsavas Udital és a chips fogyasztas intenzitasa a meghaiaroz
csoportképé ismérv. A Bbb csoportképz ismérveket a tablazatban narancssagra
szinnel jeldltem. A csoportképzés soran a megkéttlenemének volt a
legminimalisabb hatasa a szegmentéacié folyamatara.
Figyelembe véve a csoportképismérvek Osszességét az alabbi, altalam nevesitett
szegmenseket allitom fel:
1. Kklaszter: Egészségre toreké.
Jellem®en rok alkotjdk a csoportot, a csoportbandk mranya eléri a 63,6%-ot. A
csoportot a mintdban 6sszesen 16@lkotja, mely a sokasag 12,9%-a. A legalabb
heti gyorséttermi latogatas aranya a csoportonl 6%, ami az atlagos 12,0%-0s

aranytél szamottéden kedveébb. Chips esetében a legalabb heti fogyasztas arany
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a csoporton belil 35,5%, ami az atlagos 33,3%-asyadl kissé kedvéitlenebb
értéket mutat. A legaldbb 2 hetente fogyasztok Kahlhgyakorisdga azonban eléri
a 78,3%-ot, szemben az atlagos 50,2%-kal. A szegtagjai kbzott mindennapos
kola fogyasztdk nem talalhatok, a legalabb hetdszerességgel fogyasztok aranya
is csupan 3,6%, mikdzben az atlagos érték 63,5%zdgmens tagjai szamara a
Llight” jelz 6 fogadtatasa a termékeken az atlagostol kdiblezA csoport tagjainak
27,7%-a pozitiv attitdot mutat fel az ilyen termékekkel kapcsolatosarcsggpan
30,1% vélekedik negativan. Az atlagos értékek re®,0% és 35,0%. A csoport
tagjainak 60,2%-a elolvassa az élelmiszerek Odstiegyzékét (az atlagos érték
52,1%) és atlag feletti mértékben (50,0% szembeéitlagos 42,4%-kal) értik az ott
feltlintetett jeldléseket. A csoport tagjai szanfaraos az élelmiszerek dsszetétele,
fontos, hogy mit eszik. Ha nem is tokéletesen, d@ellk a magas zsir-, so-,
cukortartalmi élelmiszerek fogyasztasat; prébalkozde néha ,elcsabul”.
Fogyasztasi intenzitasuk a termékékatlag alatti szinvonalat mutat (31. tablazat).

31.t4blazat: Chips, kola és gyorséttermi termékek faggtasi gyakorisaganak
megoszlasa az egészségre tosdlkszegmenseben (%)

Atlagosan

Chips fogyasztasi gyakorisdganak megoszlasa (%)

9,6 24,1 42,8 21,7
3,6 10,0 19,7 16,9 19,2 30,5 100,0

Cukrozott szénsavas Ugitalok fogyasztasi gyakorishganak megoszlasa azzegére

Atlagosan

torekwok szegmensében (%)

0,0 0,0 3,6 42,8 24,7 28,9 100%
21,2 21,5 20,8 9,3 11,4 15,8 100%

Gyorséttermi termékek fogyasztasi gyakorisdganajosmasa az egészségre tordky

Atlagosan 1,2 3,2 7,6 11,2 50,5 26,3

szegmensében (%)

Forras: Sajat szerkesztés
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2. klaszter: Erdektelen egészségtelen
Jellem®en férfiak alkotjdk a csoportot, a csoportban &dkraranya 52,2%. Adk
aranya ehhez képest csak kis mértékben mutat algaisb értéket, ami bizonyitja,
hogy a nem, mint csoportképismérv szerepe nem meghataroz4. A csoportot a
mintaban 0sszesen 370 filkotja, mely a sokasag 28,7%-a. A legaldbb heti
gyorséttermi latogatas aranya a csoporton beliB%4ami az atlagos 12,0%-0s
aranytol sokkal kedvétlenebb értéket mutat. Chips esetében a legalalbb he
fogyasztas aranya a csoporton belul 98,4%, amitlEgas 33,3%-0s aranytol
drasztikusan kedvé#enebb értéket mutat. A szegmens tagjai kozott a
mindennapos chipsfogyasztok arany 11,6%-0s értdkeat, ami az atlagos érték
haromszorosa. A szegmens tagjai a cukrozott szassadibitalokat sem vetik
meg, koOzottik a legaldbb heti rendszerességgel akaygk aranya 99,7%,
mikdzben az atlagos érték 63,5%. Az atlagos értékér a mindennapos
fogyasztok aranya (44,9%) megkozeliti, de a hdibsiori fogyasztok aranya is
magas (35,1%). A szegmens tagjai szaméara a ,light?6 fogadtatasa a
termékeken az atlagostdl sokkal keditemebb. A csoport tagjainak 15,7%-a
pozitiv attitidét mutat fel az ilyen termékekrés 44,7% vélekedik negativan. Az
atlagos értékek rendre 22,0% és 35,0%. A szegnagjes hegativ éis intenzitasu
negativ attitdét mutatnak fel a ,light” termékekkel kapcsolatos&emmiképpen
nem tartozik a szegmens a ,light” termékek potdiwiélcsoportjaba. A csoport
tagjainak csupan 38,6%-a olvassa el az élelmiszigsketételjegyzékét (az atlagos
érték 52,1%) és atlag alatti mértékben (31,4% seenaz atlagos 42,4%-kal) értik
az ott feltiintetett jeldléseket. A csoport tagjaarmara egyaltalan nem fontos az
élelmiszerek 6sszetétele, érdektelen és sajatlbsaaizerint szamara az egészséges
taplalkozas, mint olyan ,nem lé@Zogalom, ismeretlen kategéria”. Halmozza a
magas zsir-, so-, cukortartalmi élelmiszerek forgmait és valosziteg az
elhizasbél szarmazé betegségeket, a magas vérnyana@askorbetegséget, stb. is
fogja, ha még nem teszi. Fogyasztasi intenzitasarrmékekidl megddbberiten

magas szintet mutat (32. tablazat).
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32.t4blazat: Chips, kola és gyorséttermi termékek faggtasi gyakorisaganak

megoszlasa az érdektelen egészségtelenek szegrean8ép

Chips fogyasztasi gyakorisdganak megoszlasa (%)

30,0 56,8 1,6 0,0
3,6 10,0 19,7 16,9 19,2 30,5 100,0

Atlagosan

Cukrozott szénsavas Uditalok fogyasztasi gyakorisdganak megoszlasa akégbn
egészségtelenek szegmensében (%)

35,1 19,7 0,3 0,0
21,2 21,5 20,8 9,3 11,4 15,8 100,0

Atlagosan

Gyorséttermi termékek fogyasztasi gyakorisdganagjosmasa az érdektelen
egészségtelenek szegmensében (%)

Atlagosan 1,2 3,2 7,6 11,2 50,5 26,3 100,0

Forras: Sajat kutatas, 2010

3. klaszter: Egészséges Ontudatos

Jellem®en rok alkotjdk a csoportot, a csoportban @&k raranya eléri a 64,1%-ot. A
csoportot a mintdban 6sszesen 304lkotja, mely a sokasag 23,6%-a. A legalabb heti
gyorséttermi latogatas aranya a csoporton bel@oPaini az atlagos 12,0%-o0s aranytol
szamotteen kedvedbb. Naponta vagy hetente tébb alkalommal gyors&tiben
étkedk a szegmens tagjai k6zott nem taladlhatok. Chipstéeen a legaldbb heti
fogyasztas aranya a csoporton belil 0,0%. A havohipset fogyasztok aranya a
szegmensben 21,7% és adlattkabban fogyasztok aranya 88,3%. Nem kétséglastt
hogy az atlagos 33,3%-0s heti fogyasztok aranyétiMkal kedveébb értékeket
lathatunk. Kijelenthét, hogy a szegmens gyakorlatilag nem fogyaszt chipge
szegmens tagjai kdzo6tt mindennapos kola fogyasmtyk talalhatok, hetente néhany
alkalommal és legalabb heti rendszerességgel $aga sincsenek a szegmens tagjai
kozott. Aranyuk 0,0%, mikdzben az atlagos értélb®3,A 2 hetente fogyasztok 14,8%,
a havi egyszeri alkalommal fogyasztok 34,5%-0s wrd&®@pviselnek. A szegmens

gyakorlatilag cukrozott szénsavas Gdélokat sem fogyaszt. A szegmens tagjai
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szamara a ,light” jelé fogadtatasa a termékeken az atlagostdl keibhlezA csoport
tagjainak 26,7%-a pozitiv atiiiot mutat fel az ilyen termékekrés csupan 32,0%
vélekedik negativan. Az atlagos értékek rendre268 35,0%. A negativ vélemények
aranya az ,egészségre torékV szegmenséhez képest ndvekedést mutat, amiglat’, li
termékekél kialakult vita, azok esetleges karos volta indhké A csoport tagjainak
67,4%-a elolvassa az élelmiszerek Osszetételje@yZak atlagos érték 52,1%) és atlag
feletti mértékben (54,9% szemben az atlagos 42,dPo-&rtik az ott feltintetett
jeloléseket. A csoport tagjai szamara fontos aimideerek dsszetétele, fontos, hogy
mit eszik. Eppen ezért kerili a magas zsir-, sdakodartalmi élelmiszerek
fogyasztasat. Hatarozott és eltantorithatatlan, a&m csabul el. Tudja, hogy
szervezetének nem tesz jot a termékek fogyaszé&xsat makacsul kerdli is azokat.
Mivel magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszeykgytasa rendkivil kedwén,
alacsony értékeket mutat (33. tablazat), éppert eazésoport kiérdemli az ,egészséges”
jelzét. Az egészséges taplalkozas az egészséges Ortuéat@gészségre torékv
szegmens jellendge. Felhivom a figyelmet, hogy mindkét szegmenBefezéen rok

alkotjak, a férfiak aranya alacsony.

33.tablazat: Chips, kola és gyorséttermi termékek faggtasi gyakorisaganak
megoszlasa az egészséges Ontudatos fogyasztokeszagmen (%)
Chips fogyasztasi gyakorisdganak megoszlasa (%)

0,0 0,0 0,0 21,7
3,6 10,0 19,7 16,9 19,2 30,5 100,0

Atlagosan

Cukrozott szénsavas uditalok fogyasztasi gyakorisaiganak megoszlasa azzegges
Ontudatos fogyasztok szegmensben (%)

0,0 0,0 14,8 34,5
21,2 21,5 20,8 9,3 11,4 15,8 100,0

Atlagosan

Gyorséttermi termékek fogyasztasi gyakorisdganagjosasa az egészséges ontudatos
fogyasztok szegmensben (%)

Atlagosan 1,2 3,2 7,6 11,2 50,5 26,3 100,0
Forras: Sajat kutatas, 2010
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4. klaszter: Kétségtelenil egészségtelen — a fast foatcok megszallottjai
Jellem®en férfiak alkotjdk a csoportot, a csoportban &dkraranya 50,5%. Adk
aranya ehhez képest csak kis mértékben mutat algaisb értéket, ami ebben a
szegmensben is bizonyitja az érdektelen egészerfjed hasonldéan, hogy a
megkérdezett neme, mint csoportk&€psmérv szerepe nem meghatarozo. A
csoportot a mintdban dsszesen 180alkotja, mely a sokasag 8,0%-a. A legalabb
heti gyorséttermi latogatas aranya a csoportonl B8i0%, ami az atlagos 12,0%-
os aranytdl sokkal kedvéttenebb értéket mutat. A naponta itt éidezaranya
4,9%, a hetente tbbbszor beélrardnya 14,6%. Megdobbéntértékek. A
gyorséttermi fogyasztas mértéke még a fast foodolarhazajaban, az Egyeslult
Allamokban is rendkiviill magasnak szamitana. Entieiében nem megléphogy
ez a szegmens kolt legtdbbet gyorséttermi étkeassez sem, hogy a gyorséttermi
koltésik mértékét drasztikusan alulbecsilik. A szegs tagjainak 78,2%-a
gyorséttermi koltését 5000 Ft-nal kevesebbre becsikly a realitds talajatél

messze all. A részletes adatokat az alabbi, 3tazabtartalmazza.

34.tablazat: Gyorséttermi koltés dsszege a fast fatbk megszallottjainak

szegmensében
< 2.000 Ft 39 38,6 38,6
2.000-5000Ft 40 39,6 78,2
5.000-10000Ft 15 14,9 93,1
10.000-15000Ft 1 1,0 94,1
> 15.000Ft 6 5,9 100,0
Osszesen 101 100,0 -

Forras: Sajat kutatas, 2010

Mindenképpen érdemes megvizsgalni a gyorséttergyasztas gyakorisaganak

és a koltés nagysaganak 0sszefiliggéseit leird BEsAeAblat.
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35.tablazat: A fogyasztasi gyakorisag és gyorséttekiiiés tsszefliggéseinek
vizsgéalata a fast food lancok megszallottjainak gzeensében )

Gyorséttermi koltés nagysaga (Ft) :
<2000 | 2000~ | 5000- [ 10000-| | O552€5€T
5000 | 10000 | 15000
Gyorséttermi| Naponta| 0 0 0 4 S
: - Hetente 14
etkezés t6bbszor 0 5 1 2
gyakorisaga | Hetente| 10 15 4 0 0 29
2 53
hetente 2 = 6 0 0
Osszesen 39 40 15 1 6 101

Forras: Sajat kutatas, 2010

Lathaté, hogy a csoport tagjai legalabb 2 heti serdességgel étkeznek
gyorsétteremben, ennél ritkabb latogatas nem fagldulPozitivum, hogy a napi és
heti tobb alkalommal gyorséttermet latogatok a 2@@0alatti kategoriat, mint
koltési nagysagot nem jeldlték meg. Felhivom adlget a tadblazat piros (biztosan
nem redlis érték) és narancssarga (valdézégnnem realis érték) szinnel jelolt
cellaira, melyek realitAasa megkéjelezheb. Itt jellemzien a koltés nagysaga
alulbecsilt érték. A zo6ld szinnel jelzett cellakilie értékeket mutatnak. A
kategoriak (koltés, gyakorisag) oOsszeflggéseinasgélatara szamitott Cramer-

mutato értéke (0,505) is igazolja a koltések alcibését.

Chips esetében a legalabb heti fogyasztas ararga@orton belldl 3,9%, ami az
atlagos 33,3%-0s aranytél sokkal kedittemebb értéket mutat. Az érték
onmagaban kedvézenne, de latni fogjuk, hogy az dsszes tobbi t&ehdénagas
intenzitassal fogyasztjak, igy optimizmusra ninksnk.

Hasonl6éan az érdektelen egészségtelen szegmemassmszgmens tagjai a cukrozott
szénsavas Uditalok fogyasztdsat nem veti meg, kozottik a legaléheti
rendszerességgel fogyasztok aranya 93,2%, mikéabétlagos érték 63,5%. Ez, a
fenti elemzések alapjan kijelengethogy a gyorséttermi étkezés vonzata. A
szegmens tagjai szamara a light” felfogadtatasa az éatlagostdl sokkal
kedvedtlenebb. A csoport tagjainak 24,3%-a pozitiv éttitt mutat fel az ilyen
termékekél és 34,0% vélekedik negativan. Ezen szegmens besetds
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kijelenthetjik, hogy a szegmens tagjai negatiés @ntenzitasu negativ attdot
mutatnak fel a ,light” termékekkel kapcsolatosan.

A csoport tagjainak csupan 44,7%-a olvassa el elmé&zerek dsszetételjegyzékét
(az atlagos érték 52,1%). Tovabb fokozza a negaéindet, hogy a szegmens
tagjainak 62,1%-a nem érti az ott leirtakat. A ecgbpgagjai hihetetlen mérték
gyorséttermi latogatast mutatnak fel (36. tablazatindennapi étrendjiuk részét
képezi a gyorséttermekben kaphato ételek valasztéaezésik javarészt itt

bonyolddik. Ez a szegmens az igazi fast food genra

36.tablazat: Chips, kola és gyorséttermi termékek faggtasi gyakorisaganak
megoszlasa a fast food lancok megszallottjainakgszensében (%)

Chips fogyasztasi gyakorisdganak megoszlasa (%)

0,0 S 33,0 31,1 32,0
3,6 10,0 19,7 16,9 19,2 30,5 100,0

Atlagosan

Cukrozott szénsavas Uditalok fogyasztasi gyakorisdgdnak megoszlasa ddast
lancok megszallottjainak szegmensében (%)

26,2 33,0 34,0 2,9 1,9 1,9 100,0
21,2 21,5 20,8 9,3 11,4 15,8 100,0

Atlagosan

Gyorséttermi termékek fogyasztasi gyakorisaganagasmdasa a fast food lancok
megszallottjainak szegmensében (%)

Atlagosan 1,2 3,2 7,6 11,2 50,5 26,3 100,0
Forras: Sajat kutatas, 2010

5. klaszter: Erdeklédéen nyitott — alapveen egészséges, de kolafitig
Jellem®en rok alkotjdk a csoportot, a csoportbandk mranya eléri a 54,9%-ot. A
csoportot a mintaban 0sszesen 344afkotja, mely a sokasag 26,7%-a. Napi,
hetente tobbszori, heti gyorséttermi latogatok agsrens tagjai ko6zott nem
talalhaték. Ebben tokéletesen hasonlit az egésgségeudatos szegmensre.

Azonban a havi latogatdk aranya az érfléékn nyitott szegmens esetében 67,4%,
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mig az egészségesen Ontudatos szegmens esetébpan c&1,3% volt.
Szinvonalaban ésen kozelit, de nem éri el az egészséges Ontudajs, havonta
egyszer-egyszer elcsabul.

Chips esetében a legalabb heti fogyasztas aramgaorton belldl 0,0%. Szintén
igaz az e&z6 allitas: Az atlagos fogyasztétdl sokkal egészségmsn probal
taplalkozni, de az egészséges Ontudatos szintj¢t meén éri el. Esetikben a
havonta chipset fogyasztok aranya a szegmensbdi®ob4nig az egészséges
ontudatos szegmens esetében csupan 21,7% voltlaz2aheti fogyasztdk aranya
is magasabb, 31,1%. Azonban az semmiképpen semhatida hogy atlag feletti
egészségtudatossaggal bir.

A mindennapos kdla fogyasztdk ardnya a szegmerndbgifo, ami kis mértékben
atlag feletti (21,2%) szinvonalat jelent. A hetbb&zo6ri fogyaszték aranya 32,8%,
ami a 21,5%-os atlagtél jelérstien magasabb. A heti fogyaszték ardnya 44,5%, igy
a kumulalt gyakorisag eléri a 100,0%-ot, az atlagdsH%-os értéket komolyan
meghaladva. A csoport tagjai legalabb heti rendssgggel fogyasztanak kolat,

ennél ritkabb fogyaszt6 nincs a szegmensben. lgdafligdgk.

A szegmens tagjai szamara a ,light” j@liogadtatasa a termékeken éatlagosnak
mondhatd, nem tul pozitiv és nem tul negativ. Apcsbtagjainak 21,4%-a pozitiv
attitidot mutat fel az ilyen termékekrés csupan 29,6% vélekedik negativan. Az
atlagos értékek rendre 22,0% és 35,0%.

A csoport tagjainak 51,2%-a elolvassa az éleimededisszetételjegyzékét (az
atlagos érték 52,1%) és atlagos mértékben (41,3hilsen az atlagos 42,4%-kal)
értik az ott feltlintetett jeloléseket.

A csoport tagjai altalaban kedweismereti szinttel és fogyasztasi intenzitassal
rendelkeznek a fiatal generaciohoz képest egy ditéét eltekintve, igazi
kolaflggk, akiknek mindennapi folyadékbevitelének meghaén@gsze cukrozott
szénsavas Uditalbdl szarmazik. Masként nevezve a csoportot dtivéink

minéségi szomjazoknak is. A részletes adatokat az elaBbtablazat tartalmazza.
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37.tablazat: Chips, kéla és gyorséttermi termékek faggtasi gyakorisaganak
megoszlasa a koélafugidx szegmensében (%)

Chips fogyasztasi gyakorisaganak megoszlasa (%)

Cukrozott szénsavas udiialok fogyasztasi gyakorisaganak megoszlasa (%)

Gyorséttermi termékek fogyasztasi gyakorisdganafiaseasa (%)

Forras: Sajat kutatas, 2010

Az 6t szegmens létszam szerinti megoszlasat abiaddb abra szemlélteti.

41.4abra: A magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszepgacat jellem#
szegmensek megoszlasa (%)

L4 Egészségre torekvo

14 Egészséges 6ntudatos

H Erdektelen
egészségtelen

M Kétségteleniil
egészségtelen (fast
food fiiggd)

® Erdeklédéen nyitott
(kolafiiggd)

Forras: Sajat kutatas, 2010
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Osszefiiggésként megallapithatjuk, hogy a kialakémeégmensek koziil csupan 2 olyan
szegmens van, amelyik vagy tudatosan egészséges thaekszik az egészséges
taplalkozasra, kerlli a magas zsir-, s6-, cukataui élelmiszerek fogyasztasat. A 2
szegmens 0sszesitett részaranya a teljes sokas#®béb. Aranyukat a fenti diagram
kilonallé részei mutatjakOk képezik a fiatalok csoportjan beliil az egészskgjns
réteget. A fennmaraddé 3 szegmens, az érdekteleszsggielen, a kétségtelendl
egészségtelen (fast food fiiggés az érdekdéen nyitott (kélafligg§) szegmens
probalkozik némely termékb kerlini a tulzott fogyasztast, de a Kiebevitelt mas
termékek fogyasztasaval tobbszorbsen pétolja. Fathia figyelmet az érdektelen
egészségtelen szegmensre és részaranyara, melalagneracio 28,7%-&k azok,
akik meg sem préobalnak figyelni taplalkozasuk ésiégére. Aranyuk meghaladja az

egészséges ontudatos szegmens részaranyat.

Kutatdsomban folyamatosan vizsgaltam a megkérdemstte mellett a megkérdezett
életkordnak a befolyasol6 hatdsat is az adott vdkaa. A megkérdezett nemének
hatasat a fenti szegmentéacio illusztrélja és bizgmyhogy a nem, mint szegmentacios
ismérv nem tartozik a legfontosabb ismérvek kozénak ellenére, hogy az

egészségtelenil taplalkozék nagyobb aranyban kekiidina fiatal férfiak kozdl.

Mindenképpen fontos a megkérdezett életkoranakofsdigi vizsgalata is, igy a
szegmentacios ismérvek kdzil csupan egy tétyedltoztatok. A kdzgazdasagtan ezt
az elvet ,ceteris paribus” néven emlegeti, vagyyy ¢nyest valtoztatva ,minden
egyeb tényax valtozatlansdga mellett” az adott tényaAltoztatasanak hatasa zavaro
tényed nélkll vizsgalhatd. Az elvnek megfelen a megkérdezett nemét kicserélem a
megkérdezett életkorara. Az igy létrejdklasztereket az alabbi, 38. tAblazat mutatja be.

A részletes eredményeket a 8. melléklet tartalmazza
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38.tablazat: Klaszteranalizis (szegmentécid) a magsis zso-, cukortartalmu

élelmiszerek piacan az életkor bevonésaval

Klaszter (Szegmens) E_rata
1 2 3 4 5
Megitélésed szerin Igen, Nem, de Igen, Nem, de Igen,
egészségesen | legaladbbis | informal | legalabbis| informaléd| legalabbis 18,119
taplalkozol? prébalok 6dok prébalok ok prébalok
Elolvasod az
élelmiszerek Nem Nem Nem Nem Igen 12,959
Osszetételjegyzékét
Ismered az
Osszetetik Nem, de | Nem, de| Nem, de | Nem, de Nem, de
L 171,165
egészségre fontos fontos fontos fontos fontos
gyakorolt hatasat?
Milyen gyakran
étkezet Havonta | Havonta| Havonta Hetente Havonta 848,543
gyorsétteremben?
Milyen gyakran Hetente| Hetente Hetente
fogyasztasz kolat? BN tobbszor| tobbszor | tobbszor ALV Sl
Milyen gyakrgn Havonta | Hetente| Ritkdbban I:Ietent? Havonta 21,529
fogyasztasz chipset tobbszor
Eletkor 18 15 15 17 16 263,943
Klaszter elemszami 212 % 292 % 214 % 168 © 384 % 1270 B

Forras: Sajat kutatas, 2010

Fenti klaszteranalizist magaban foglal6 tablazaétkt tartalmazo oszlopabdl lathato,
hogy a megkérdezett kordnak (263,943) nagyobb sui@ mint a megkérdezett
nemének (5,979). igy kijelentliethogy a megkérdezett kora a faktoranalizis adati
alapjan kissé fontosabb tényezle az eltérés elhanyagolhat6. Az dsszes tobherdn

sulya és fontossaga nagysagrendileg hasonld, dnas=itérést nem mutat.

Fenti tAblazatbdl lathatd, hogy a szegmentaciosalei 5 szegmens lett az eredménye.
A megkérdezett neme és életkora alapjan kialakszégmentumok azonban Iényeges
eltéréest nem mutatnak egymashoz képest, j&ennértékben megfeleltetioét
egymasnak, igy az életkort, mint valtozot tartalin&taszteranalizis eredményeként
létrejovo csoportokat nem is nevesitem kulGnA vizsgalatok lefolytatasa utan lathato,
hogy az életkor segitségével kialakitott szegmensegfelelnek a nem alapjan képzett
csoportoknak. Természetesen aprobb mddosulasok alakgttok, azonban ezek

mértéke emlitésre sem méltd, nem szaméottev

Lathaté az F-ratadk értékélb hogy a kor alapvéen fontosabb, mint a nem ténygz
Azonban az is kijelenthé&thogy a szegmentacié soran sem az életkor serg petm,

mint szegmentéacids ismérvek nem birnak szamétfemtossaggal. A dolgozat igazi
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Gjdonsaga maga a magas zsir-, sO-, cukortartalginiékzerek fogyasztasi intenzitasa
alapjan tortéé szegmentacio, fliggetlenil a megkérdezett nénmés életkoratdl. A
kialakitott szegmentumok (egészségre tobekérdektelen egészségtelen, egészséges
ontudatos, fast food lancok megszallottjai, kolafilg) életkortdl és nentt fliggetlendl

alkalmazhatok.

147



7. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

7.1. A szegmentaciot befolyasolo tényezok 6sszefoglalo modellje

Fentebb részletezett fejezetekben kifejtésre lkakidizok a tényék, melyek sikebb
értelemben és mértkiemodon befolydsoljak a fiatalok fogyasztoi magatsdt, kilonos
tekintettel a dolgozat témajahoz illeszked a magas zsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek fogyasztasi intenzitdsat. Mindezeklettekl kell ismerni, hogy szdmos
egyeéb tényef befolyasolja a gyermek- és fiatalkoriakat. A bgdsblo tényedk egy
része szamsziggithet (reklamok befolyasolé ereje, nyereményjatékok lyéfnld
ereje, kdzismert személy befolydsa, stb.), mig méze nem- vagy csak nagyon
nehezen. A fiatalkoriak fogyasztéi magatartasatolipaéold tényeidket 3 nagy
csoportba sorolom be:

— Makrokdrnyezeti tényezok: Ezen tényeiket a fogyaszté egyediil és 6nmagaban
egyaltaldn nem, vagy csak eleny&sz csekély mértékben képes befolyasolni,
meégis jelenisen meghatarozzak a fogyaszté szokasait, magadthart@dyan
értékeket, szokasokat, norméakat foglal magaban,yamem csupan az egyén
fogyasztoi magatartasat, szokasait befolyasoljpetmatarsadalmi, nemzeti szinten
kifejti hatadsat. Napjaink globalizalt vilagdban aggomanyos kézgazdasagi
kérdések: ,mit?, kinek?, hogyan?” mar nem a megstzakodon valaszolhatdk
meg. Napjainkban a harom kérdésre valaszképpenitammondhatunk, hogy a
vilhg barmely pontjan (vagyis béarhol) barmilyen méket (barmit) € lehet
allitani, a késztermékek barhonnan barhova el#zdltik és a vilag barmely
pontjdn barkinek értékesitlidt hiszen a fogyasztdi szokasok nagyrészt
uniformalizalodtak. igy tobb esetben a makrokormyieszokasok, trendek (lasd
gyorséttermi étkezés) mar nem csak nemzeti szih@mem orszaghatarok nélkiil,
nemzetkozi szintéren is kifejtik hatasukat.

A makrokdrnyezeti tényék kozil szamos tényéz megemlitésre Kkerdlt
dolgozatomban, igy:

= divatjelenség, szocialis élmény: mint a gyorsétidanogatas.

» szokasok: otthonrdl hozott magatartasi minték kezés terén.

= tradicio: szibi magatartas az étkezeés terén.

» gazdasagi kornyezet: mint a jovedelem hatasa a snaga-, SO-,

cukortartalmu élelmiszerek fogyasztasara.
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= tarsadalmi szerkezet, stb.

— Mikrokornyezeti tényezék: Olyan értékek és szokasok Osszessége, amelyek
jelentbsen befolyasoljak az egyén fogyasztdi magatartaitezek az értékek,
szokasok nem feltétlenll érvényesek a teljes tatsata, hanem csupan egy
szikebb kdzOsség, csoport tekinti sajat tagjainak szanalapkdvetelménynek,
mintanak. llyen befolydsold tény@k lehetnek a magas zsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek esetében:

= szubkultira magatartasa: isfebk, baratok fogyasztoi magatartasa.

= csalad: sz mintak, szUbi beszerzés aranya.

» tarsadalmi szocializacié: a #&bb kornyezet altal elfogadott és
elutasitott fogyasztoi szokasok.

» szikebb kdrnyezetben latott tarsadalmi mintak, melyeke egyén

fogyasztasa formalasakor figyelembe vesz.

- Egyéni tényesbk, fogyasztéi ,fekete doboz”: A vew ,fekete doboza” a sok
esetben megmagyarazhatatlan egyéni soksé@n egyediség és egyéniség, a
fogékonysag és hajlanddsag, az elutasitas és dizebnkorlatozott racionalitas,
illetve irracionalitas szintere. A makrokdrnyezetrgikrokdrnyezet elemi hatasara
formalddik, csiszolddik, megkapja az adott egyéitemz formaban olt testet.
Folyamatos mozgasban van, azé6 idformdlja, alakitja, valtoztatja, de
alaptulajdonsagaiban nem, vagy csak nagyon nehedtmzik. Az adott fogyaszto
sajatos ismertéjele, egyéni ujjlenyomata sajat fogyasztdéi magatat
Természetesen hasonlésagok vannak mas fogyasztokimrzonyitva, ami
megteremti a szegmentécié alapelemeit. Ez alapjéiisszertacio soran szamos
szegmenst fogalmaztam meg, mely a reklamok, illetmagas zsir-, so6-,
cukortartalmu  élelmiszerek piacan létezik és maopadok fogyasztoi
magatartasatol egyértetimn megkulonbozteth@t Az adott fogyasztd a reklamok
fogadtatdsa szerint lehet (befolyasolhato, eluasitlatos reklamfogyasztd), mig a
magas zsir-, sO-, cukortartalma élelmiszerek forpgess intenzitdsa alapjan

egeszséges, egeszségtelen, egészségredpfakiviood megszallott, kdlafligy

Az egyes fogyasztdi szegmenseket éltémértékben befolyasolja a vallalati
marketingaktivitas, a magas zsir-, s6-, cukortarta€lelmiszereket &éllitd vallalatok
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reklamtevékenysége, az alkalmazott sales proma@&szk6zok, pl: nyereményjatékok,
ingyen ajandékok, kdzismert személyek, mesefiguréfolyasolé hatasa. Az elter
szegmenseket elt&émértékben befolydsoljdk a kilkornyezet ingerei, ugyanakkor
altalanos trendek és értékek megfogalmazas mingeeké szikséges, példaul a
fogyasztasi intenzitas terén.

Az altalam legfontosabbnak itélt befolyasol6 térdkez az alabbi, 42. abran @jtottem
0ssze. A modell kozépgablazati része a magas zsir-, s6-, cukortartateliniszerek
kozul a gyorséttermi termékek, chips és cukrozat#nsavas Uudiitalok &altaldnos

fogyasztasi gyakorisaganak megoszlasat tartalmazza.

MAKROKORNYEZE

Tarsadalmi Gazdasagi Szokds,

2 Divat Tradicio
szerkezet kornyezet gyakorlat

MIKROKORNYEZET
Szubkultira | Csaldd Szocializécio Térsadalmi minték
magatartds

»Feketedoboz”

ol oo FIATALOK FOGYASZTOI MAGATARTASA ! Ismert z
O QL 0O % -

'E ] % Fogyasztas Gyorséttermi szemely E
£ l|E=2 - intenzitisa itkezés (% B
© 3 ° o Naponta . A 5 ’ Nyere- g
ED = > g Hetente tébbszér f I 5 : 5 ményja- oa
= 5 i % Hetente E ték gé_
g‘) b 8 = 2 hetente (=
E g @ Havonta : 19.2 5 < 5
s |ls 2 Ritkabban : 305 T w2 Ingyen g.

® © Osszesen (%) 100.0 i I‘ 7 ajandek

Fast food megszallott Kolafiiggd

Gyermekkori elhizés
Elhizasi okozta koltségek emelkedése

42.4bra: A fiatalkoriak magatartasat befolyasol6 térag 0sszesitett abraja
Forras: Sajat kutatas és szerkesztés, 2010

Fontos megjegyezni és kiemelni a makrokornyezetya®k kdzil a jogi szabalyozas,
mint gat fontossagat, mely jogi eszktzokkel szatédyt mederben tartja a vallalati
marketingaktivitdst, mint folyamot. Az egyedili Kés csupan a gat aterészt
képessége, mely egyeéertdlen meghatarozza a folyam nagysagat és erejét.
Magyarorszagon a gat nemzetkdzi viszonylatban gyetég teret enged a véllalati
marketingaktivitasnak. Eppen ezért javaslataim kosierepel kiilfoldi gyakorlatok
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atvételének vizsgalata, atiltetése a hazai jogglatka a reklamszabélyozas terén. A
fogyasztasi intenzitas, az egyén fekete doboza,o@ §4irén rostalt vallalati

marketingaktivitas kihat — magas zsir-, s6-, cuktalmu élelmiszerek esetében — a
gyermekkori elhizas alakulasara és az 6ébbzarmazd egészséglgyi kiadasok

nagysagara.

7.2. A hipotézisek elemzése

Dolgozatom bevezetésében tobb hipotézist fogalmaztaneg kutatdsom
vezérfonalaként, mely feltételezéseket szekundetvé primer kutatas keretei kozott
vizsgaltam. A hipotézisek megfogalmazasanak cétak audomanyos kutatassal és
azokbol nyert eredményekkel torééngazolasa vagy elvetése, melyet az &ltalam

megfogalmazott hipotézisekre is el kivAnok végezni.

H1: Osszefuiggés vizsgalatok. Feltételezem, hogy agas zsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek fogyasztasa dsszefliggésben van a figkakoraval és nemével.
Kutatisom sordn szdmos elemzést folytattam arraatkoméan, hogy milyen
fogyasztasi intenzitassal jelennek meg a gyermekfiatalkoriak a magas zsir-, so6-,
cukortartalma  élelmiszerek piacan. Kutatasomat arp@&an Heart Network
allasfoglalasdnak megfetein 3 termékkorre (gyorséttermi termékekre, cukitozot
szénsavas Uditalokra, kiemelten kolara és chipsre) korlatoztdPnimer kutatdsom
eredményeként lathattuk, hogy a fiatal férfiak 38,8, a 1k 29,7%-a fogyaszt
legaldbb heti rendszerességgel egészségi allagatasitd chipset. A fiatal férfiak
70,5%-a, a fiatal 6k 57,8%-a fogyaszt legalabb heti rendszeressédgiél. kA legalabb
heti rendszerességgel gyorsétteremben 8kkaranya férfiak esetében 17,1%, médn
esetében 11,1%0Oket a McDonald’s besorolasanak megfédel ,heavy user’
kategoriaba sorolhattuk be. Az adatok sokkoléan asak. A probléma sulyat
érzékelteti tobb szekunder kutatassal szemléltettd®GEL et al. (2009) kutatasa
megallapitotta, hogy a heti haromszori gyorséttdramburger fogyasztasa fokozza az
asztma és fulladas veszélyét a gyermekeknél, rgigimolcsben, halban gazdag étrend
csokkenti. Kijelentette, hogy a gyakori husfogyasznmagaban nem fokozza az
asztma kialakulasdnak veszélyét viszont a hambuemgréb 6sszetéinek (iparilag
hidrogénezett novényi zsir, transz-zsirok, stb.)mkimaciojaval fokozza azt.

Kijelentette, hogy a gyorséttermi termékek fogyasattsszefliggésben all az elhizassal.
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LUDWIG et al. (2001) kutatasa keretében vizsgatataukrozott szénsavas tidialok

és gyermekkori elhizas dsszefliggéseit. Kimutatigyta mindennapos kélafogyasztas
60%-kal fokozta az elhizds mértékét. EBBELING e{(2006) kisérletében ramutatott a
cukrozott szénsavas Udkt étrendisl torténs kihagyasanak kovetkezményeire, melynek
értelmében a cukrozott szénsavas didiiok étrendbl valé kihagyasa a vizsgalt
csoport tagjainal 82%-os testsuly tomeg csokkeadsiményezett. FENG J. HE et al.
(2008) ramutatott arra, hogy a soObevitel 1 gramtdaiérs cstkkentése a fiatalok
cukrozott szénsavas Udéital bevitelét 100 grammal, az elifszerzett cukorbevitelét 27
grammal csokkenti. A magyarorszagi fogyasztasinimtést bemutato primer kutatas és
a fent emlitett kisérletek egyértdlen igazoljdk a cukrozott szénsavas dithtok,
magas hozzaadott so6t tartalmazé termékek fogyasirtenzitdsanak meérséklésének
fontossagat.

Primer kutatasommal igazoltam, hogy az éltéremi fiatalok elté6 fogyasztasi
intenzitassal is rendelkeznek, a fiatalkoru férfimagasabb fogyasztasi intenzitassal
jelennek meg a magas zsir-, s6-, cukortartalmu ékek piacan, mint a fiatalok.
Teszik ezt annak ellenére a fiatal férfiak, hogyjatsavéleményik szerint
egészségesebben étkeznek, mint a fiatalkéki igy egy paradox-hatasra hivtam fel a
figyelmet. Megoszlasi viszonyszamokkal vizsgalvanagas zsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek fogyasztasat kijelenthettem, hogy adafi rok alacsonyabb fogyasztasi
intenzitassal rendelkeztek, azonban a magasabhi sstistisztikai vizsgalatokkal (pl:
Cramer-féle asszociacios egyutthatd) az egyétitétend nem volt igazolhatd, a mutato
gyenge kapcsolatot mutatott ki a megkérdezett néséogyasztas intenzitasa kozott;
ezzel alatdmasztva a mindkét nemre egyarant jelemagas fogyasztasi intenzitast. A
megkérdezett kora tekintetében hasonld kijelentdsettem: vagyis a fiatalkorban az
életkor ebrehaladtaval a termékek fogyasztasa minimalis amtégt mutatott, azonban
ennek mértéke elenyé&sz melyet a szamitott Cramer-féle asszociacios mutat
alatamasztott, vagyis a magas fogyasztasi intenngdn korfiig§. A hipotézist ennek
megfeleben sokkal inkabb cafolom; kijelentliethogy a magas zsir-, s6-, cukortartalmu
élelmiszerek fogyasztasa nem mutat szoros Osszestigg megkérdezett nemével és
koraval, a magas zsir-, sO-, cukortartalmu élelprisk fogyasztasa a fiatalkoriiak
esetében altalanosan magas intenzitdst mutateKife26, hogy az eltér nemi és koru
fiatalok eltét fogyasztasi intenzitassal rendelkeznek, de a rekoénem meghatarozo
tényed, sokkal inkabb az adott fiatalkord személy szeghentdrtéd sorolasa a

magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerek foggess intenzitdsa szerint.
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H2: Piacszegmentalas, klaszterelemzés. Feltételezemgy a fogyasztoi felmérések
alapjan jol lehatarolhatdé fogyasztoi csoportok képehetok a fiatalok szegmensén
belll a magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszekeesetében.

Fenti H1 hipotézis egysZer demografiai ismérvekkel vizsgélta a fiatalkoriak
fogyasztasi intenzitasat, melynek eredményekénizbeposult, hogy a fiatal férfiak és
a fiatalabb kortak magasabb fogyasztasi intenztjskennek meg a magas-, zsir-, sé-,
cukortartalma élelmiszerek piacan, azonban a traedth volt megg§zé. Ennek
megfeleben magasabb szint és egyértelin vizsgalatok lefolytatdsa sziikséges.
Klaszteranalizis segitségével egyértighm szegmentéltam a fiatalkordak korcsoportjat
nevezett termékek fogyasztasi intenzitasa alapjn. csoportok egyértelien
beazonosithatok és eléér sajatossagokkal rendelkeztek. A szegmentaciét a
megkérdezett neme és a megkérdezett kora alapgwveéigeztem. A megkérdezett neme
szerint az alabbi szegmenseket sikeriilt beazomasita

- Egészségre toreky

Erdektelen egészségtelen,

Egészséges dntudatos,

Fast food lancok megszéallottjai,

Kélafliggok.

Az életkor alapjan torténszegmentaciorol bebizonyitottam, hogy a megkéttieeene
szerinti szegmentacié Ujrafogalmazésa, lényegirkigéget nem tartalmaz adaihtz
képest. A szegmentacios eljaras soran a szamdiiak tovabb bizonyitottdk, hogy a
megkérdezett nemének és a megkérdezett koranak kamaoly hatdsa a magas zsir-,
s6-, cukortartalmu élelmiszerek fogyasztasara, masekkal inkdbb a termékedb
tortérd fogyasztasi intenzitas vizsgalataval végedhaita szegmentacid. A kialakitott
csoportok létedk és a gyakorlatban is alkalmazhaté szegmentaaibatmak; vagyis a

hipotézist igazoltam.

H3: Feltételezem, hogy a kdzismert markanév a fiatalokacionalitasat is elnyomo
erével rendelkezik a magas zsir-, s6-, cukortartalmuléimiszerek esetében, vagyis
a termékeket nem iz, hanem markapreferencia alapjanangsoroljdk. Feltételezem,

hogy a gyermek- és fiatalkoriak beszerzési dontésgm nem az ar, hanem a
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markapreferencia bir meghatédrozé ebvel a magas zsir-, sO-, cukortartalmu

élelmiszerek korében.

Thomas ROBINSON 2007-es kisérletét alapul véve #s moddositva kisérletet
valGsitottam meg a magas zsir-, s6-, cukortartaftelmiszerek piacan, kola izteszt
segitségével vizsgaltam a hipotézist. A kiséri2@t9-ben és 2010-ben is lefolytattam.
A kisérlet keretei kdz6tt a gyermek- és fiatalkdriigyan azt a terméket fogyasztottak
kétszer, markazott és markazatlan formaban. A leiséreredményeképpen
bebizonyosult, hogy a fiatalok a markazott termékdiomabbnak talaltak ugyan azon
termék markazatlan valtozatahoz képest. Az alligstolja, hogy a markazott termékre
készitett hisztogram esetében a normal gorbételgrs bal oldali (kedvézmegitélést),
mig a markazatlan termék normal gorbéi jobb old@edvedtlen megitélést)
aszimmetriat mutatnak. gy kijelentbet hogy azok a termékek, amelyeknek
markaneve ismert volt a fogyaszték szamara, joedvk®bb megitélésben részesiiltek
A hisztogramos vizsgalat igazolta, hogy a megkéstiek el$sorban nem az izik
alapjan rangsoroljak a termékeket (hiszen ugyaretzakermékeket kostoltak kétszer),
hanem markaésség és markapreferencia alapjan. Céfoltam azaétdkdzésem is,
miszerint a magasabb fogyasztasi intenzitassal etkerh fiatalok egyértelrien
felismerik, hogy ugyan azt a terméket fogyasztj@tsker, markazott és markazatlan
kiszerelésben; vagyis a fogyasztas intenzitdsarialelésével a marka befolyasolo
hatadsa nem érvényesilt kisebb mértékben. Kutatésoonyitotta, hogy a markahatas,
a marka befolyasol6 ereje racionalitast elnyont@e@rrendelkezik.

Mindemellett szamos tényre, érdekességre hivtam figlyelmet:

- A fiatalok nem tudtdk megallapitani, hogy ugyanazkét terméket fogyasztjak
kétszer, markazott és markazatlan formaban. A ki#ég a kostolasok kozott
csupan néhany masodperc volt.

- Ebb3l adéddan kdénnyen belathatd, hogy a fogyasztokdtiitibsége nem venné
észre, ha a vallalat csokkentené alapanyagkoltségeivaltozatna a termék
dsszetételén.

- Megitélésem szerint a fogyasztok nem vennék észréz avéltozasat, a marka

hatasa elnyomna azt.
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— Tovabbi érdekes kérdés lehet az, ha && enarkanevek tulajdonosai Ujabb, akéar
tulsulyossag kockazatat fokoz6 vagy Bsagileg gyengébb terméket hoznanak
forgalomba. Felvédhet a kérdés, hogy raciondlisan elutasitana-eggafztdé a
terméket? A véalasz a kisérlet alapjan egyérfelmnemleges lenne.

Primer kutatasom keretei kdz6tt a vizsgaltam afkatrdak altal preferalt markanevek
szamét, melyil megallapithattam, hogy a preferalt markaneveknszaa fiatalkortak
drasztikusan alulbecsiilik a szekunder irodalom alder képest, melyet statisztikai
modszerekkel is bizonyitottam. Az érték konnyerathedtd, hogy tal alacsony, vagyis a
valaszok k6zott magas az irracionalis valaszok szddijelentettem, hogy a fiataloknak
a markahatas természetes, az élet velejardja; ysfulld hatasa természetes és
kozvetlen, észrevehetetlen. Igazolja ezen kijebarte a szekunder irodalom is, mely
szerint a gyermekkorban kialakitott markabg a fiatal, & a felrttkorban is
megmarad, befolyasolo hatasa természetes és ésetetien.

Osszefliggést vizsgalé Cramer — féle egyutthaté63¢alértéket mutatott; ami szintén
gyenge kapcsolatot ir le, vagyis a termék fogyasatanem el&dlegesen az ar és
jovedelmi viszonyok iranyitjak. Ennek tikrében nenegle®, hogy a fiatalkortak
jelentsen alulbecsuilték a magas zsir-, s6-, cukortartélieliniszerekre forditott koltés
nagysagat, ami a fogyasztas intenzitasaval szosszefiiggést nem mutatott. Ez
természetesen nem redlis. A fiatalok gyorsétteamoigatasat vizsgalva megallapitottam,
hogy az életkor, a megkérdezett neme, a szaba#oéithas jovedelem nem korrelal
szorosan a fogyasztasi intenzitassal. Magyarabaigy a fogyasztasi szocializacio —
mint ahogyan a szekunder irodalom adatai is miktatjsekkorra mar megtortént, a
gyorséttermi latogatassal kialakitott pozitiv képasitds a gyermekkor legelején
torténik. Megfigyelhet a gyorsétteremnek, mint k6zdsségi térnek a fefaga

Fenti tények figyelembevételével a H3 hipotéziszigtam.

H4: Feltételezem, hogy a magas zsir-, sO-, cukortaimi élelmiszerek
csomagolasan talalhatdé  Osszetételjegyzék nem  rerkktik  megfeleb
informaciotartalommal, a fiatalok nincsenek tisztatan az egyes 0Osszeté
egészseégre gyakorolt hatasaval. Feltételezem, hogy élelmiszerek csomagolasan
talalhatd light, diétas, diabetikus jel#k hasznélata a fiatalok szamara nem

egyértelmi, ismereteik nem megfeldlek a jelzikkel kapcsolatosan.
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Primer kutatdsi eredményeim alapjan kijelenthetérogy a megkérdezett fiatalok
harmadat (38,9%) nem foglalkoztatja az egészségddlitozas. A fiataloknak csupan a
fele olvassa el a termékek hatoldalan taldlhataeisseljegyzéket. Tovabb sulyosbitja
ezt, hogy azoknak, akik elolvassak az Osszetéia@gt, azoknak csupan a fele van
tisztAban (sajat bevalldsa szerint) az Ossaéktelvatdsaival. Az érték 0Osszesitett
formaban sem kedvéhb, a teljes sokasagnak csupan 42,4%-a vallja robgar, hogy
ismeri az 0sszeték hatasat. Osszességében a megkérdezettek 17,aazavt, hogy
nem érdekli az élelmiszerek dsszetétéleet egésziti ki a valaszadok 40,3%-a, akik
szintén nem ismerik az egyes Osszékeegészségre gyakorolt hatasat, de legalabb
szeretnék megismerni azt. Marketing és fogyasziwdid szempontbdl ez az a
célcsoport, akiket meg lehet és kellbggi arrdl, hogy az informaciok hozzajarulnak az
egészséges taplalkozasuk kialakitdsdhoz; ez egynugza nyuljtott segitség.
Megallapithatjuk, hogy fogyasztévédelmi féledég az, hogy a fiatalok mintegy 60%-a
nem érti az élelmiszercimke jeloléseit. Az dsseésibelyzet semmivel sem jobb,
realisan, még sajat bevallasuk szerint is csak emmagyedik ember (28,6%) olvassa el
és érti az élelmiszerek Osszdtmek hatasait. Az alacsony ismereti szint kilondsen
megnyilvanult a ,light”, ,diétas” jelék jelentéstartalmanak vizsgalatakor.

A helyzet javitasa érdekében szamos jO gyakorlezilé A legjobb gyakorlat a
keziinkben van, azonban jelenleg nem alkalmazzukkazil6 gyakorlat €s példa lehet
az Egyesiilt Allamokban alkalmazott szinkddos élshmicimke, de a MNSZA még
ettdl is jobb megoldast javasolt. Javaslatai kozotregzel egy, a termék eli@ldalan
szerepd szinkddolas a forgalmi jedldmpaknak megfelél tartalommal (piros, séarga,
zold jelzésekkel). A kédolas szinei mindenki szamagyértelmiek és kozérthéek
lennének, a félreértelmezliség leheisége gyakorlatilag ki van zarva. Ki kell
jelenteni, hogy a magas zsir-, s6-, cukortartalfalnészerek gyartéinak ez a fajta
jelolés nem kedveég a termékek valOsziteg piros jelzésekkel lennének tele. Az
élelmiszeripar nyomasanak hataséara a javaslatailgg nem tamogattak, de a §tren
mindenképpen Ujbdlli megfontolas targya lehet;, lataa elhizds mértékét és

koltségvonzatat.

A light és diétas jelik feltintetésének szabalyozdsa Magyarorszagon gkeipdben
jar, egyértelni meghatarozasa nem létezik. Az Egyesiilt Allamokinan szabalyozzak
a light jelz feltintetésének leh&tégét. A hazai hianyossag a megkérdezettek
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vélaszaibodl kivaléan lathatdé. A megkérdezettek 2kboz meghatdrozast adtak a
light, illetve 37 meghatarozast adtak a diétas éjelzjelentésére, vagyis a
megkérdezetteknek gyakorlatilag fogalmuk sem vqilzk jelentéstartalmat illéen.

A szabalyozott diabetikus jéizesetében a helyzet gyokeresen mas képet mutatott.
szabalyozds megteremtésével a fiatalkoriak dddbbsége tisztaban volt a jélz
jelentéstartalmaval, itt a helyes valaszok arangghmladta a 84%-ot. A szabalyozas
egyertelniivé tételével, a jetz jelentéstartalmanak torvényioeel tortérd tisztazasaval

a fiatalokban kialakult bizonytalansag egyértidm cstkkenthétlenne.

Fentiek figyelembevételével a H4 hipotézist igaaoit

H5: Feltételezem, hogy a magas zsir-, s6-, cukortartalim élelmiszerek
beszerzésének helye és fogyasztasa kapcsan szllkségeszibk szerepének
vizsgalata, tajékoztatasa. Feltételezem, hogy a $ék magas aranyban szerzik be a
terméket a gyermekek részére.

Primer kutatdsomban vizsgaltam, hogy a gyermekfiadalkortak hol szerzik be a
magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszerek cs@m tartozé chipset, illetve
cukrozott szénsavas Udithlokat, illetve milyen aranyt képvisel a séilibeszerzés a
termékek kapcsan. Kutatdsom eredményeként kijatermie hogy a kis alaptertilet
Uzletekben, bufékben a beszerzés ardnya mindkétekeesetében (chips, cukrozott
uditt) magas intenzitdst mutat. (22,2%, 18,8%) Az iskbid#ékben tortéé vasarlas
kiemelked, igy joggal merilhet fel és létjogosultsdggal @z iskolai bufék
valasztékanak szabalyozasa torvéngvel. A szibi beszerzés aranya mindkét termék
esetében rendre a chips és cukrozotitdlok esetében 18,4%, illetve 21,1%, vagyis a
szUbi beszerzés magas aranyt képvisel a termékek lesggrilleben. A szekunder
irodalom egyértelien utal a szidk szerepére a beszerzési folyamatban, a gyermek
fogyasztoi szocializacidjaban, illetve a magas,zs6,- cukortartalmiu élelmiszerek
esetében a hozott mintak altal a gyermekkori ethindvekedésében. A s#lEs
gyermek kozotti kapcsolat ledjib jellemje a kolcsdnds befolyasolas, kilénésen a
szokasok, fogyasztdéi magatartdas és a fogyasztas laltaltott koltségek terén. A
gyermekek ugyanis kovetik a csaladi szokasokat agatartasi normakat, mintakat,
mely jelenség az étkezési szokasokra is kiterjegzthmennyiben a gyermek latja,
hogy a szil vasaroljla a magas zsir-, s6-, cukortartalmi teekék Ugy annak

fogyasztasa természetes és kdvetandhta lesz szamara.
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Ennek tiikrében a H5 hipotézist igazoltam.

H6: Feltételezem, hogy a termék gyartoi altal folydtott marketingkommunikacios
tevékenység Osszetékre bonthatd és az Osszeték hatékonysaga mérhed.
Feltételezem, hogy a gyartok marketingkommunikécios tevékenységének
eredményessége 6sszefliggésben van a fiatalok kot&sanemével.

Kutatasom soran vizsgaltam a marketingkommunikamgékenység hatasat, kilénos
tekintettel a reklamok és sales promotion eszkdiaillkoriakra gyakorolt hatasara. A
szekunder irodalom adatai alapjan egyért&lmigazolasra kerult a reklamok hatasa a
fiatalkortakra, primer kutatasommal kiegészitve emérten annak befolyasol6
képessegeét, a reklamokkal szembenitattik irdnyat és intenzitasat. Kijelentbehogy

a reklamok annyira a hétkéznapok részévé valttalkiariak szamara (is), hogy nem
veszik észre, hogy sajat fogyasztasi szokasait emilgbteljesen befolyasoljak.
Ugyanakkor pontosan latjak azt, hogy masok gyaks@sarolnak folosleges dolgokat
reklamok hataséra, ellentétben a megkérdezett sgéve§ aki — megitélése szerint —
szinte sohasem. F&ii6 a fiatalok elutasitasa a reklamok hataséara térfétosleges
dolgokat véséarldsa és a reklamok hétkéznapisagaséap illetve magabiztossaguk
jogtudatossaguk kapcséan. A fiatalok szegmenséitaldkkal folytatott kommunikécioé
fogadtatdsa alapjan 3 szegmensre osztottam (rdéizigelutasitdo, hiszékeny
befolyasolhato, raciondlisan tudatos), melyek |égszamat a Kendall-féle egyetértési
egyutthatd magas értéke is igazolt (66,9%). Az ré&ltészegmenseket a
marketingtevékenység eltér mértékben képes befolyasolni, melynek mértékét
faktoranalizis segitéségével mértem. Az altalam {éhyedk a marketingtevékenység
befolyasold hatdsat mintegy 60%-ban magyarazzasgdéditam és mértem a kdzismert
személyek, mesefigurak (brand licencing); nyererjédékok; a termekhez ingyenesen
jaré ajandéktargyak befolyasold hatdsat. Egy jolgvakasztott kdzismert személy,
mesefigura 20%-ban, egy nyereményjaték 50%-baneraékhez ingyenesen jaro
ajandéktargy mintegy 55%-ban képes befolyasolnatlkora fogyasztot. Az értékek
természetesen szegmensenként @terKimutattam, hogy a fiatalkordak neme és kora
dsszefliggést mutat a marketingtevékenység sikg@asle de jelen esetben is az adott
fiatalkori személy szegmensbe totidresorolasa is a ddntényes.

Fenti tények alapjan a H6 hipotézist igazoltam.
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H7: Feltételezem, hogy Magyarorszadgon a gyermek- éwatalkordak hatékony
torvényi védelme nem valésul meg, szikség lehet mawszagok ,legjobb
gyakorlatanak atvételére”. A magyarorszagi reklamsabalyozas a 14. életév
betdltésében rdgziti a gyermekkor-, és a 18. életéetoltesében rogziti a fiatalkor
felso hatarat. Feltételezem, hogy a hazai szabalyozasmdleszkedik a gyermek- és
fiatalkorak  véleményehez az  életkorhatarok meghat@zisaban. Az
életkorhatarok kitolasaval védelmik fokozhato lenne

A hazai és nemzetkdzi szakirodalom, sajat kuta@ediményeim alapjan a gyermek- és
fiatalkortakkal folytatott mindenneimmarketingtevékenységgel, a magas zsir-, s6-,
cukortartalma élelmiszerek fogyasztdsaval kapcsséat két irdnyvonalat latok
kibontakozni:

- Az elsit normativ szemléletnek neveztem el. Azt valljaghoa gyermekek
befolyadsolasa a mai szinten mar etikatlan. Neviegitelatok kozé kellene terelni a
magas zsir-, sO-, cukortartalmi élelmiszerek rejdédms, hiszen a szakmai
Onszabélyozas nem elégséges mérték

— A masik irdnyvonalat nevezziik az Gzletember proditsiéletének. Ez a mai napig
tagadja reklamok ilyen mértéknegativ hatasait. A mozgasszegény életmddra, a
szUubk felelosségére, sth. hivatkozva nem tartja sziikségesme&gas-, zsir-, so-,
cukortartalmu élelmiszerek reklamjainak korlatotasdagadja a nevezett
termékkor ilyen mérték karos hatasat. Véleménye szerint az egészségugyi

problémakért az élelmiszerreklamok csupén kdzvetétton okolhatok.

Magyarorszagon a fiatalokkal folytatott kommunilG@&apcsan 2 korlatozo tényeel
(Reklamtorvény, Reklametikai Kodex) kell szamolniami vagy puha
megfogalmazasokkal él tdbb esetben vagy betartdkéntes. Primer és szekunder
kutatasom alapjan véleményem szerint megalapozottgaelenthet, hogy a
reklamszakma o©nszabdlyoz6 mechanizmusa a fiatalkonglcsoportjanal kudarcot
vallott. A reklamtérvényben alkalmazott, laza megfmazasok helyett hatarozott
fellépésre van sziikség. Ennek elmulasztasa konmgdgzségligyi problémak forrasa
lehet, kulondésen a magas zsir-, sO-, cukortartalél@lmiszerek piacan. A
magyarorszagi dontéshozatal is valaszit elé érnkeltetve oda fog jutni. Elfogadja az
elss és véleményem szerint helyes és racionalis irdmiv@normativ szemlélet)
tényszeiiségeit és zaros hatasid belil megvalésitja a fiatalok hatékony védelmét,
vagy meég évekig enged az Uzletember profitszengléédt és lemarad. Lemarad azok
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mogott az orszagok mogott (Finnorszag, Svédorst#§A, Kanada, Esztorszag,
Egyesiilt Kiralysag, Gorogorszag, Dania, Belgium,n&da, Svédorszag, Norvégia,
Roménia, Tajvan, Malajzia, stb.), akik mar lépésetattek és tesznek a fiatalok
hatékony védelme érdekében. Mindenképpen ajanldmanyénemzetkdzi szabalyozas
hazai gyakorlatban tortéralkalmazasat, nevezetesen:

— A kanadai ,, The Broadcast Code for Advertising tal@en”

— A romaniai ,Decizie nr.194 din 22 februarie 2007njya modificarea Deciziei

nr.187 din 3 aprilie 2006 privind codul de reglensa a coinutului audiovizual”

- Az Egyesiilt Allamok Kalifornia &llamanak szabalysat

Fenti gyakorlatokat a nemzetkozi szakirodalom eg¢gtian a legjobbak kdzott emliti.
Mindezek mellett szdmos hazai kezdeményezés (OMESZAA) kivald javaslatokkal
rendelkezik a hazai szabalyozas jobba tétele ébdeké

Ugyanakkor meg kivanom jegyezni és felhivni a figyet, hogy Természetesen a
torvényi szabalyozas nem elegén&zikséges, de nem elégséges feltétel. A tdrvényi
szabalyozds mellett mas befolyasolo téldkehatdsat sem szabad figyelmen Kkivil
hagyni. Ezek kdzul emliteném a tanult mintdk ésaddd befolyasolo szerepét, amelyek
egy kégbbi kutatasom témai lesznek. Megitélésem szegpam Ugy vonzéva lehet és
kell tenni az egészséges élelmiszerek fogyasztasat, ahogyan a magas zsir,- s0,-
cukortartalmtak esetében a gyarték, forgalmazakldamozdok megtették.

Lathattuk azt, hogy gyermek- és fiatalkoriak védelgrdekében torténegységes
fellépést nem segiti az a tény sem, hogy a gyerorakleghatarozasat és a korcsoportot
érint reklamok szabalyozasat ildetn az eurdpai orszagok kdzott sincs egyetértés. A
~gyermek” definicidja mas és mas; Hollandiaban, \gidban és Svédorszagban 12 év
alatt értend, mig Esztorszagban 21 év alatt beszélnek ,gyerdiieksoét, az
életkorhatarok az eltétorvényekben eltérértékeket mutathatnak.

Primer kutatasomban foglalkoztam a gyermek- ésalfiat életkori korlatainak
behatarolasaval. Kutatasomban a fiatalkortakat érelgiztem meg arrél, hogy sajat
véleményilk szerint hany éves korig tart a gyermekédiatalkor és hany éves kortol
kezdbdik a felrdttkor. A fiatalkortak a gyermekkor végét a magyardgi
szabdalyozdsnak megfedeh a 14. életév betdltésében lattdk; azonban alkaat és
felnéttkor megitélése a hazai szabalyozastél @ltérfiatalkor fels hatarat nem a 18.
életévben rogzitették a megkérdezettek, hanefii ethgasabb életkort (20. életév)

jeloltek meg. A felidttkor hatar illeszkedik az &6hoz, kezdetét a 20., 21. életév kdzé
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teszik atlagosan a fiatalok. igy kijelentbehogy a fiatalok véleményes sokkal inkabb
az észtorszagi szabdalyozashoz all kozelebb. Eggstidr az életkorhatarokat ilten
rendkivil magas, mintegy 83%. Ennek tikrében kijgslets, hogy sziikséges lehet az
életkorhatarok részletes vizsgalata hazankban, dltenfigyelmet szentelve a
Reklamtorvénynek. Meg kell jegyezni, hogy az életiedarok esetleges modositasa
nem egyszéifeladatot jelentene.

Ennek tikrében a kezdeti kijelentésemet, vagyi§ didotézist igazolom.
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8. Uj £s UjsZERG TUDOMANYOS EREDMENYEK

1. A téma elméleti 6sszegzése alapjan azonositottam @szegeztem a magas
zsir-, s6-, cukortartalmu__élelmiszerek fogyasztasak kockazatait,
koltségeit, kovetkezményeit, szabalyozasat. A _vizHgtok meérheité
kategoriakat, szamszeti elemzéseket fogalmaznak meg.

Dolgozatomban dsszegeztem és szintetizaltam hazai némzetkozi
tanulmanyok, modellek eredményeit, megvizsgaltamrazetkdzi szakirodalom
altal emlitett ,legjobb gyakorlatokat”, javaslatéKagalmaztam meg azok hazai
szabalyozasba torténadaptalasara. Legjobb tudomasom szerint ilyeregell
tudomanyos munka a hazai szakirodalomban nem #afdlHgy Ujszdmek
tekinthet dolgozatom ezen része.

2. Bebizonyitottam, hogy a fiatalok el§sorban nem iz alapjan _doéntenek a

termékek kozott, hanem sokkal inkdbb a markapreferacia befolyasolja
fogyasztdi dontésiket; a markahatds racionalitast leyomd erével
rendelkezik. Az életkor, a nem, a fiatalkord szabadn elkdltheté jovedelme
nem elgidleges befolyasold tényék.
Médositott kéla izteszt segitségével egyértam mértem a fiatalkordak
markapreferencidit, bebizonyitottam, hogy a fogtész intenzitasanak
novekedésével a marka befolyasold ereje nem csokkdiatalok fogyasztoi
szocializacidja, markapreferenciaja a gyermekkoriatakul, mely elnyomja a
fogyasztoi racionalitast.

3. Bebizonyitottam, hogy a gyvermek- és fiatalkoruak mcsenek tisztaban az
élelmiszercimkén feltlintetett jeldlések jelentéstaalmaval, javaslatokat
fogalmaztam meg a jeldlések midségive tétele érdekében. A light”,
(dietds” jeldlések a fiatalkoruak szamara értelmezietetlen kateqoridk,
torvényi szabalyozasa nélkilozhetetlen.

A fiatalok negyede nem érti az élelmiszercimkelgséit, a ,light” és ,diétas”

jelzék jelentésére a fiatalok 26, illetve 37 kulonBozalaszlehdiséget

fogalmaztak meg, ami bizonyitja a magas zsir-, @dkprtartalmu élelmiszerek
piacan kialakult érzavart.

4. Szamszetisitettem a fiatalokat befolydsolé marketingtevékenség hatasait,
Uj fogyasztéi szegmenseket azonositottam a rekldmokbrand licencing,
sales _promotion _eszkdzok (ingyen ajandékok, nyeremgatékok)
befolyasold erejével kapcsolatosan. Meghataroztans &zamszaisitettem a
befolyasold képesséq nagysagat szegmensenként.

A marketingtevékenység kapcsan 3 Uj fogyasztoi meegumot azonositottam
(rezignalt elutasitdé, hiszékeny befolyasolhato,iomdé@lisan tudatos), amely
szegmenseknél egyértdlan  beazonosithatd6 és szamégghett a
marketingtevékenység hatékonysaga.
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5. Mértem a magas zsir-, soO-, cukortartalmi élelmiszek fogyasztasi

intenzitdsat, Uj fogyasztdi szegmenseket azonositnh, melyet sajat
modellben 6sszegeztem.

A termékek fogyasztasa kapcsan 5 szegmentumot zZ&Ege toreksy,
érdektelen egészségtelen, egészséges dntudatomo@dancok megszallottjai,
kolafliggk) azonositottam, mely csoportositds a gyakorlaibamasznosithato
megkozelitést ad. A szegmentumok |étés valds csoportok, eltéfogyasztasi
magatartast reprezentalva.

. Bizonyitottam, hogy a Reklamtdérvényben megjel6lt étkorhatarok
(gyermekkor, fiatalkor, felnéttkor) nem igazodnak a fiatalkoruak
véleményéhez. A fiatalkoriuak véleményét figyelembeéve sziikséges az
életkorhatarok felfelé mdédositasa a hatékony védeaie érdekében.

A fiatalkortak a gyermekkor végét a magyarorszagiabalyozasnak
megfeleben a 14. életév betoltésében lattak; azonban allaat és felbttkor
megitélése a hazai szabalyozastol éltéx fiatalkor fel$ hatarat nem a 18.
életévben rogzitették a megkeérdezettek, haneti etagasabb életkort (20.
életév) jeldltek meg. A felfttkor hatar illeszkedik az &o6hoz, kezdetét a 20.,
21. életév kozé teszik atlagosan a fiatalok. igiel&nthed, hogy a fiatalok
véleményes sokkal inkabb az észtorszagi és egyeslihmokbeli
szabalyozashoz éll kozelebb.
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9. (OSSZEFOGLALAS

Napjainkban a fiatal generacié a piac egy prefesaltgmensét jelenti. Vallalatok
tomege helyezi tevékenységének kdzéppontjaba angyerés fiatalkoriak szegmensét,
egy olyan szegmentumot, aminek nincs sajat, Onglidedelme, kiforrott
preferenciarendszere. A szegmentum tagjait rendkiegyszeti befolyasolni,
meggyzni, sajat, vallalati igények szerint formalni. Mert fokozza, hogy a gyermek-
és fiatalkortak kevésbé értik a reklamok mondandjaalés az atlagnal joval nagyobb
hiszékenységet mutatnak fel. A gyartdéi marketingiviths és sikeresség tovabb
fokozhaté a kulonbdr sales promotion eszkézokkel, agymint kdzismertredgek,
szinészek bemutatdsa, ingyen ajandékok, nyereniékgjd bevetése. Az inaktiv
életmdd, a magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelenedz megnovekedett fogyasztasa és a
hatékony marketing eszkdzok egylttesen az egyéraréadalmi jolét csdokkenéséhez
vezetnek. Az egyeéni jolét csokkenése az elhizattéhg emelkedésében olt testet.
Kllonosen a gyermek és fiatalkorban jelentkethizas, mint tarsadalmi jelenség méra
MAar nem csupan az egyén egészségugyi allapotéivaygaefolyasold tényéz hanem
nemzetgazdasagi szinten jelentkémmoly és sokoldall probléma. A tulsulyossag és a
belble szarmazd egészséguigyi problémak mindenképperdjdoalnak mind az egyéni,
mind a tarsadalmi jolét csokkenéseéhez. Emellettdemképpen meg kell emliteni a
tulsulyossaghbdl és elhizasbol szarmazé egészségiaglasok drasztikus emelkedését,
mely napjainkban a legédgbb egészségigyi-, €és mar-méar finanszirozhatatlan
gazdasagi problémavé&tte ki magat. Nem elhanyagolhaté azoknak a szakik,aa
elhizas jarvanyszérterjedésében jelefd szerepet tulajdonitanak az élelmiszeriparnak,
a magas zsir-, s6-, cukortartalmi élelmiszerek tgydak, a talzottan is hatékony
marketingkommunikacionak. Hazankban komoly problémdogy lényegi
korlatozasokkal nem kell szamolnunk akkor, amikoarketingkommunikaciorol
beszélunk.

Magyarorszagon a magas zsir-, s6-, cukortartalneimézerek fogyasztasa egyre
nagyobb népszéségnek oOrvend, a termékek fogyasztasi intenzitAssgam a
fiatalkordak szegmensében. Sokkoléan magas értekattmtunk. A fiatalok 12%-a
legaldbb heti rendszerességgel latogatja valamedyikrséttermet (,heavy user”),
63,5%-uk legalabb heti rendszerességgel fogyaszozatt szénsavas Uditalt, foként
kolat, és 33,3%-uk fogyaszt legalabb heti rendsaéggel chipset. Fel kell hivnhom a

figyelmet a mindennapos kola fogyasztok magas rasgara is (21,2%).
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A korcsoportot felosztd szegmentacid6 eredményeipjata kijelenthed, hogy
Magyarorszag fiatalkort lakossdganak édbbsége a magas zsir-, so-, cukortartalmu
élelmiszerek intenziv fogyasztéi kdzeé tartozik (faell az érdektelen egészségtelen, fast
food megszallott, kolafudygszegmentumok), nem érti az élelmiszercimke jedilés
nincs tisztdban a termék csomagolasan feltliintgedtk jelentéstartalmaval. A
bizonytalansag csokkentésének toébb modozata izikétan torvényi szabdlyozas
Ujragondoldsa, a magas zsir-, s6-, cukortartalneimé&zerek kommunikaciojanak
szabalyozésa, a termékek aranak novelése az aBdettkozével, a sl szerepének
tudatositdsa. A hatékony megoldas véleményem s$zemzek atgondolt
kombinaciojaban rejlik. A szekunder irodalom biztijay hogy a gyermekek féglésiik
soran kovetik a széi mintakat. El kell ismernink, hogy az elhizott gyeki®! elhizott
felnott valik. A nem megfelél tudasszint szamos probléma forrdsava valhat, agyani
magas zsir-, soO-, cukortartalmi élelmiszerek fopma esetében. Ezeknek a
termékeknek a fogyasztasa kdzvetlenll vagy kdzviebazajarulhat az elhizott és 2-es
tipusu diabéteszben szengezmberek szamanak emelkedéséhez. Ezen termékek maga
fogyasztasi intenzitdsa nem csak a csaladi kaseaaem az allami koltségvetést is
megterhelik. A probléma fontossaga és jeéleage mérhét Az elhizassal 6sszefligg
egészségugyi kiadasok drasztikusan emelkedneklhzottsagi rata vilagszerte elérte
a 60%-ot a lakossag korében. Napjainkban mar korkoletkezményei vannak az
elhizottsagi rata és az dibbszarmazd egészségugyi kiadasok emelkedésének. A
problémak a jogben nemhogy megolddédnanak, hanem sokszorozdodniakogn
amennyiben nem torténnek lépések a trend megallié@ekében.

Tény, hogy magas zsir-, s6-, cukortartalmu élelerisiz a fiatalok kedvelt élelmiszerei
ko6zé tartoznak, azok promotélasaval a gyermekKbfz@&shoz jarulunk hozza. Ennek
mértéke vizsgalatok targyat képezheti, de a tényem valtoztat. Az ,lUzletember
profitszemléletét” ditérbe helyeé elv, a magas zsir-, s6-, cukortartalma élelmidzere
piacanak szabdlyozatlansaga, rovidtavon taldn e¥egirhozhat a gyarté6 szamara. A
profit a termeékeket 6Allito0 vallalatoknal jelentkezik, azonban a koltsket
nemzetgazdasagi szinten viseljuk az elhizott gyksnfatalkori majd késbb felrstt
megnovekedett apolasi koltségeinek formajdban. |¢sdégteljes és racionalis
végiggondolas utan belathatd, hogy a leirt folyafeantarthatatlan és beavatkozast

kivan, nem csupan hosszu-, hanem mar rovithicdn beldl is.
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10. SUMMARY

Nowadays the young generation is one of the m@seped target groups of marketing.
Most of companies are looking focuses on the yogegeration that does not have
individual incomes and formed preference systens #asy to influence, to persuade,
and to shape the young generation according tor tb@iporate needs. Children
understand the essence of the advertisementsridshey are more credulous from the
average one. The efficiency of marketing activifynoanufacturers can increase by
using of sales promotion techniques, e.g. predentéty well-known persons, actors,
free gifts, prize games. Inactive lifestyle, in@ed consumption of unhealthy foods and
effective marketing tools lead to a drastic reductof well-being of individuals and
society. The drastic reduction of well-being of iinduals manifest in the raising of
obesity rate. Childhood and juvenile obesity asoeiad phenomenon is not just a
negative factor of a person’s health, but also ay \@rious and versatile social
economic problem. There is no doubt that overwedagitd the health problems arising
from obesity contribute to the decrease of bothviddal and social welfare. | should
also mention the drastic increase of health exmeoaased by overweight and obesity,
because recently it has became the most pressalthrend almost a non-financeable
economic problem. Number of people is non-negl@gilwho think that epidemic spread
of obesity is significantly attributable to fooddunstry, to producers of foods with high
level of fat, salt and sugar, and to overdrew m@mgecommunications. The problem is
that in our country we do not have to count onaesirestrictions when we talk about
marketing communications.

Consuming foods with high level of fat, salt andy@uis more and more popular in
Hungary, consuming intensity of these productsigh lin young’s segment. We may
see extremely high values. 12.0% of young persasit a/ fast food restaurant at least
with weekly frequency (“heavy user”), 63.5% of tlyeuth drink sugar-sweetened
carbonated soft drinks (mainly cola) and 33.3% esdpondents eat chips with weekly
frequency. | would like to call attention to dadgke consumption (21.2%)

By the results of the segmentation it can be stitatthe majority of young Hungarians
is an intensive consumer of foods with high levielad, salt and sugar (e.g. segment of
uninterested unhealthy, fast food chain obsess#®-dependents), do not understand
the notations of food labels, and not aware ofsiigas’ meaning on product packages.

There are several ways to decrease uncertaintyinkatg legislation, regulation of
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communication in case of foods with high level af, fsalt and sugar, increasing the
price of products with the tax tools, raising aweags of parents. As to my opinion the
efficient solution roots in the combination of aflthese.

Secondary surveys confirm that the children willlder the family's consumption
patterns. We have to recognize that obese childvecome obese adults. The
incomplete knowledge contributes to serious proBleespecially in the case of
increasing consumption of food with high level af,fsugar and/or salt. In this case the
increasing consumption of these products can duriito the drastic rise in the
number of overweight and diabetes type 2 people. Aigh intensity of consumption
affects the family budget and the budget of thentgu Importance of the problem can
be measured. The health care costs caused byyhssidramatically. The obesity rate
around the world reached 60% among the entire ptipal Nowadays there are serious
consequences of rising obesity rate and increasirgealth care costs. Problems will
multiply in the near future if supporting actiondlwot taken.

It is a fact that foods with high level of fat, sahd sugar are popular among young
people, with promoting these products we contribiatechildhood obesity. Lack of
legislation on market of foods with high level atfsalt and sugar might lead to success
in a short run but only for the producing compankfit is realized at the producing
companies, but costs are borne nationally as apased nursing cost of obese children,
young and adults. Thinking it over responsibly aatonally it can be foreseeable that
the described process is not sustainable and megeggention, not just in long, but also

in a short run.
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1. melléklet

Kérdgiv

1.) Véleményed szerint hany éves korig tagyermekkof

o 10 éves korig o 12 éves korig o 14 éves korig o 16 éves korig o 18 éves korig

2.) Véleményed szerint hany éves korig tdatalkor?

o 14 éves korig o 16 éves korig o 18 éves korig o 20 éves korig

3.) Véleményed szerint hany éves kortdl tekirthetlaki — a szd teljes értelmében
felngttnek?

o 14 éves kortol o 16 éves kortol o 18 éves kortol o 20 éves kortol

o 22 éves kortol o 24 éves kortol

4.) Véleményed szerint, kiket képes befolyasolnre&ldm leginkdbb? (Oszloponként 1
lehetséget valassz!)

Kor szerint Nem szerint Iskolai végzettség szerint
o Gyermek o N6 o Altalanos

o Fiatalkora o Férfi o Kozép

o Kdzépkoru o Felgsfoka

o ldés

5.) Osszesehany olyarmarkanevetudnal felsorolni, amelyet rendszeresen vasarolsz?
o Nincs ilyen, nem ragaszkodom egyetlen markahoz sem

o Markahinek tartom magam, a legtdbb terméktagaszkodom 1 bevalt markahoz.
o2-5 o6-10 ol11-20 021-50 o051 -

6.) Befolydsolja fogyasztasi dontésed, ha valamilygrméket,markat kozismert személlyel
reklamoznak(pl: ismert mesefigura, szinészek, énekesek;?stb.)

o lgen o Nem
7.) Kedveled a kilonbéz nyereményjatékokat, ditdakciokat (pl: ajandékra bevalthato

htiségpont, stb.)?

o lgen o Nem
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8.) Vasaroltal mar kizardlag azért terméket, meepgtatszett a termék melidgyenesen jaro
ajandéktargy
o lgen, gyakran o Igen, de ritkan fordul élilyesmi

o Nem, legaldbbis mostandban nem o Nem, még sohasem fordultel

9.) Sorolj fel néhény olyaajandéktargyat amivel nagy valoszirséggel el tudjak érni a
gyartok Nalad azt, hogy vasarolj a termé&kb

10.) Karikazd benennyire értesz egyeiz alabbi allitasokkal!
(1 — egyaltaldn nem értek egyet az allitdssalpfaximalisan egyet értek vele)

- A reklamok szoérakoztatok, szinesek, érdekesek 1 2 3 4 5
- A reklamok a hétkéznapok részévé valtak 14 5

- A reklamok befolyasoljak az EN fogyasztasi szelkés 1 2 3 4 5

- A reklamok befolyasoljak az EMBEREK szokasait 2 3 4 5

- A reklamok alakitjak egy markaradl kialakult képet 1 2 3 4 5

- Tdl sok reklammal talélkozok a médidban 1 2 4 5

- Az EMBEREK gyakran vasérolnak a 1 2 85
reklamok hatédsara félosleges dolgokat

- EN gyakran vasarolnak a 1 2 3 45
reklamok hatédsara félosleges dolgokat

- Tudatos vasérlénak tartom magam 1 2435

- Tisztdban vagyok a fogyasztoi jogaimmal 1 2 4 5

11.) Sorolj fel 3egészségre artalmas élelmiszert éslitalt

Elelmiszer Ital

12.) Megitélésed szeriegészségesen taplalko2ol

o Igen.

o lgen, legalabbis prébalok figyelni.

o Nem, de prébalok informéacidkat igjyeni arrdl, hogy mi az egészséges €s mi nem.

o Nem, de nem is foglalkoztat a kérdés.
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13.) Mit jelent szdmodra az, hogggészségesen taplalkozi”

14.) Mi jut eszedbe, ha meghallod azt a kifejedé&sgymagas zsir-, so-, cukortartalmu

élelmisze?

15.) Hany olyarmarkanevettudnal felsorolni, amelyet rendszeresen vasaeotsagas zsir-,
s6-, cukortartalmu élelmiszerek koz{l: gyorséttermi lancok termékei, chipsek, stb.)?
o Nem ragaszkodom egyetlen markahoz sem.

o Markahinek tartom magam, ezeliiermékidl ragaszkodom 1 bevalt markahoz.
n2-4 o5-7 o08-10 oll-13 ol1l3-

16.) Hany olyamarkanevettudndl felsorolni, amelyet rendszeresen vasaekznsavas
uditsitalok kozul?

o Nem ragaszkodom egyetlen markahoz sem.

o Markahinek tartom magam, ebba termékcsoportbdl ragaszkodom 1 bevalt méarkahoz.
o2-4 o5-7 o8-10 0l11-13 ol13-

17.) Véasaroltal machipset, gyorséttermi lanc termekiként azért, mert megtetszett a termék
reklamja?

o lgen o Nem

18.) Véasaroltal maszénsavas Udfitalt fokent azért, mert megtetszett a termék reklamja?

o lgen o Nem

19.) Elolvasod a#ditditalok, chipsek, gyorséttermi termékéisszetételé cimkésl?

o lgen o Nem

20.) Tisztdban vagy az egyésszetedk egészségre gyakorolt hatasaval?
o Nem, de nem is foglalkoztat a kérdés.
o Nem, de fontosnak tartanam megismerni a hatasukat.

o lgen.
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21.) Milyen gyakran étkezegjyorsétterembeh

o Naponta o 2 hetente
o Hetente t6bbszor o Havonta
o Hetente o Ritkabban

22.) Atlagosan havi szinten mekkora sszeget kitjgsrséttermekben

o Nem étkezem gyorsétteremben o 5000 — 10000 Ft kozott
o 2000 Ft alatt o 10000 — 15000 Ft kozott
o 2000 — 5000 Ft kdzott o 15000 Ft folott

23.) Mi a véleményed arrdl, hogy a gyorséttermeldmnte kizaréladolat lehet fogyasztani?
o Helyesnek tartom, az amerikai gyorséttermi larteoknékei mellé kola valo.

o Nem értek vele egyet, de mas vélasztasom nincs.

24.)Szerinted szikséges lenne-e a valasétélds, pl: rostos udiitalokkal?

o lgen o Nem

25.) Milyen gyakran fogyasztashipse®?

o Naponta o 2 hetente
o Hetente t6bbszor o Havonta
o Hetente o Ritkabban

26.) Leggyakrabban hol vasarolodtapse? (1 lehefséget valassz!)

o A szlleim vaséroljak szdamomra o Szupermarket (pl: Spar, kis alapter{il€esco)
o Kis alapteruldt tzlet o Hipermarket (pl: Tesco, Cora)
o Diszkont Gzlet (pl: Penny, Profi, stb.) oEgyéb:.....oo

27.) Milyen gyakran fogyasztaszénsavas udfitalokat (pl: cola)?

o Naponta o 2 hetente
o Hetente tobbszor o Havonta
o Hetente o Ritkdbban

28.) Leggyakrabban hol vasarolodzénsavas udittalokat? (1 lehefséget valassz!)

o A szlleim vaséroljak szdamomra o Szupermarket (pl: Spar, kis alapteriil€esco)
o Kis alapterilét tGizlet o Hipermarket (pl: Tesco, Cora)
o Diszkont tzlet (pl: Penny, Profi, stb.) OEQYeb: ..o
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29.) Ebnyben részesited azokat a termékeket, amelyekiEmtietik a, light”, ,diétas”
megnevezest?

o Nem szeretem ezeket a termékeket, tdl”,ime van az eredetihez képest.

o Nem befolydsolja a dontésem.

o Igen, ezeket a termékeket részesiteinydlen, kevésbé karositjak az egészségem.

OEQYED: .o

30.) Mit jelent az, hogy a termék:

L0 ]

0 1= = 1

S QIADETIKUS: ...t
31.) Havonta atlagosan milyen dsskagzsebpénzed? ........ccoveiviiiinninn.n. forint
32.) Részt vennél egy egészséges taplalkozassalkiomp ebadadson?a Ilgen o Nem
Eletkorod: ................... év

Nemed:o N6 o Férfi

Iskolad tipusa:o Szakmunkésképz o Szakkdzépiskola o Gimnazium

Tervezed feléfoku tanulmanyok folytatdsat? olgen oNem

Koszondm, hogy segitetted munkdmat a RérdGiv Ritoltésévell
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2. melléklet
Segédkerdesek
- |zteszt -

1.) Véleményed szerint a két kirakott kola kdzil melyilt finomabb az etskostolas soran?

Nem tudok

- kilénbséget tenni

soran?

Nem tudok
kilénbséget tenni

3.) Kérlek rendezd sorba iz szerint a két teszt soragkastolt (ditket a poharakon talalhaté

szamok alapjan (1 — Pepsi Cola, 2 — Ismeretlenaa&k Coca-Cola, 4 — Ismeretlen marka)!
Sorrend (Csak a pohéron talalhaté szamot tiintest)fe

Legfinomabb: ..................

Legkevésbé izlett: ...l

4.) Milyen gyakran fogyasztasz Colat?

o Naponta o 2 hetente
o Hetente tobbszor o Havonta
o Hetente o Ritkabban

5.) Személyes adatok

Eletkorod: ................... év
Nemed: o N6 o Ferfi
Iskolad tipusa: o Szakmunkasképz o Szakkdzépiskola o Gimnazium

Lakohelyed: ..o

Koszonom, hogy részt vettél az iztesztben!

191



3. melléklet

Final Cluster Centers

Cluster
1. 2. 3.
1. A reklamok szérakoztatok 2 3 2
2. A reklamok a hétkéznapok ré§zévé valtak 4 5 4
3. A reklamok befolyasoljak az EN fogyasztasi 1 3 2
szokasaim
4. A reklamok befolyasoljak az EMBEREK 3 4 4
szokasait
5. Tul sok reklammal talalkozok a médidban 5 5 5
6. Az EMBEREK gyakran vasarolnak a reklamok 4 4 4
hatasara folosleges dolgokat
7.EN gyakran vasarolnak a reklamok hatasara 1 2 2
félosleges dolgokat
8. Tudatos vasarlénak tartom magam 4 4 3
9. Tisztdban vagyok fogyasztoi jogaimmal 4 4 3
10.Nem Feérfi NG NG
ANOVA
Cluster Error
Mean Mean F Sig.
df df
Square Square
1. A reklamok szérakoztatok | 136,137 2 779 1279 | 174,811| ,000
20023 BERETE A SOOI g0 5ep| 5 969 | 1279 | 116,770| ,000
részéveé valtak
3.A reklamok befolyasoljak az| 4 g5 7501 5 | 509 | 1279 | 310,117| ,000
EN fogyasztasi szokasaim
4. A reklamok befolyasoljak az
EMBEREK srokasait 50,312 2 771 1279 | 65,274 | ,000
5.Tul spk_ ,reklammal talalkozo 719 > 637 1279 1128 | 324
a médiadban
6. Az EMBEREK gyakran
vasarolnak a reklamok 18,314 2 ,718 1279 | 25,490 | ,000
hatasara folosleges dolgoka
7.EN gyakran vasarolnak a
reklamok hatdsara foloslegq 96,264 2 ,647 1279 | 148,787 | ,000
dolgokat
8. Tudatos vasarlonak tartom 108,410 2 838 1279 | 129.360| 000
magam
9. Tisztaban vagyok fogyaszto} saq 5951 5 | 601 | 1279 | 646,140/ ,000
jogaimmal
10.Nem 4,644 2 ,240 1279 | 19,315 | ,000

Number of Cases in each Cluster

Cluster 1 394,00
2 475,00
3 413,00
Valid 1282,00
Missing 15,00
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4. melléklet

A reklamokrél megfogalmazott allitasokkal szembenegyetértés
a rezignalt elutasitok szegmensében

Allitas Atlag Mdbdusz Sz6ras
Rezignalt| Total | Rezignalt| Total | Rezignalt| Total
elutasité elutasité elutasitd

LA reklamok| 1 87 | 232| 2 3 | 081 | 0,99
szorakoztatok

2. A reklamok a
hétkdznapok részéy 3,57 4,16 5 5 1,26 1,07
valtak

3. A reklamok
befolyasoljagk az EN 1,36 | 1,94 1 1 0,58 0,94
fogyasztasi szokasaim

4. A reklamok
befolyasoljak az 3,38 3,67 3 4 0,99 0,92
EMBEREK szokasait

5. Tal sok reklamma

. . 4z 4,57 4,62 5 5 0,93 0,80

talalkozok a médiaban

6. Az EMBEREK
SENED WEEREIEK |4 ag | s | 5 0,91 0,86
reklamok hatasar
folosleges dolgokat

7. EN gyakran vasarolna|
a reklamok hatasan 1,23 1,73 1 1 0,53 0,90
folosleges dolgokat

8. Tudatos vasarlona] 441 3901 5 4 0.80 1,00
tartom magam

o UEleen  WERME gep | aen| B 4 | 070 | 110
fogyasztoi jogaimmal

Forras. Sajat kutatas, 2010
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5. melléklet

A reklamokrél megfogalmazott allitasokkal szembenegyetértés
a hiszékeny befolyasolhatok szegmensében

Allitas Atlag Moédusz Széras
Hiszékeny Total Hiszékeny Total Hiszékeny Total
befolyasolhatd befolyasolhatd befolyasolhatd

1. A reklamok
sz6rakoztatok 2,91 2,32 3 3 0,95 0,99
2. A reklamok a
hétkoznapok részéy 4,58 4,16 5 5 0,70 1,07
valtak
3. A reklamok
befolyasoljgk az EN 2,61 1,94 3 1 0,91 0,94
fogyasztasi szokasair
4. A reklamok
befolyasoljak az 4,02 3,67 4 4 0,73 0,92
EMBEREK szokasait
5. Tul sok reklammal
talalkozok a 4,63 4,62 5 5 0,73 0,80
médidban
6. Az EMBEREK
gyakran vasarolnak
reklamok hatasar 4,37 4,16 > > 0,73 0,86
folosleges dolgokat
7. EN gyakran
vasarolnak o
reklamok hatasar 2,17 1,73 2 1 0,96 0,90
folosleges dolgokat
8. Tudatos vasarlona
tartom magam 3,95 3,91 4 4 0,85 1,00
9. Tisztaban vagyok
fogyasztoi jogaimmal 4,05 3,64 4 4 0,78 110

Forras. Sajat kutatas, 2010
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6. melléklet

A reklamokrél megfogalmazott allitasokkal szembenegyetértés
a racionalisan tudatos fogyasztok szegmensében

Allitas Atlag Médusz Széras
Raciondlisan| Total Racionalisan | Total Racionalisan Total
tudatos tudatos tudatos
1. A reklamok
sl 2,06 2,32 2 3 0,87 0,99
2. A reklamok a
hétkoznapok részévy 4,24 4,16 5 5 0,96 1,07
valtak
3. A reklamok
befolyasolijagk az EN 1,71 1,94 1 1 0,77 0,94
fogyasztasi szokasaim
4. A reklamok
befolyasoljak az 3,54 3,67 4 4 0,91 0,92
EMBEREK szokasait
5. Tul sok reklammal 465 462 5 5 0.73 0.80
talalkozok a médiaban ! ! ! !
6. Az EMBEREK
gyakran vasarolnak
reklamok hatasar 3,97 4,16 4 5 0,91 0,86
folosleges dolgokat
7. EN gyakran vasarolna
a reklamok hatasarl 1,67 1,73 1 1 0,82 0,90
folosleges dolgokat
8. Tudatos vasarlonal
tartom magam 3,38 3,91 4 4 1,08 1,00
9. Tisztaban vagyok
fogyasztoi jogaimmal 2,52 3,64 3 4 0,83 110

Forras. Sajat kutatas, 2010
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7. melléklet

Final Cluster Centers

Cluster E
1 2 3 4 5
Megitélésed szerin Igen, Nem, de Igen, Nem, de Igen,
egészségesen | legalabbis | informal | legaldbbis| informalod| legalabbis | 15,388
taplalkozol? prébalok 6dok prébalok ok prébalok
Elolvasod az
élelmiszerek Igen Nem Igen Nem Igen 16,298
Osszetételjegyzékét
Ismered az
Osszetetk Nem, de | Nem, de| Nem, de | Nem, de Nem, de
L 20,386
egészségre fontos fontos fontos fontos fontos
gyakorolt hatasat?
Milyen gyakran 5
étkezet Havonta Havonta Hetente Havonta | 184,853
, hetente
gyorsétteremben?
Milyen gyakran Hetente Hetente Hetente
fogyasztasz koélat? VIR tobbszor ALV tObbszor | tébbszor e
L1z gya"“?‘” 2 hetente I:|etent? Ritkabban| Havonta Havonta | 982,837
fogyasztasz chipset t0bbszor
Nem N6 Férfi N6 Férfi N6 5,979
ANOVA
Cluster Error
Mean Mean F Sig.
df df
Square Square
Megltelese,d s’zerlnt egészseégese 9.135 4 594 1282 15388 000
taplalkozol?
SR R 3886 4 238| 1282| 16,298| ,000
Osszetételjegyzeket?
(EEEE 87 OESAS W TEMECTRERTE | gy 1 4 503| 1282| 20,386 ,000
gyakorolt hatsat?
AT ERELE) Gl ] 134,660, 4 728| 1282| 184,853 000
gyorsétteremben?
Milyen gyakran fogyasztasz kélaty 756,967 4 ,661 1282 | 1145,465| ,000
Milyen gyakran fogyasztasz chipse| 543,741 4 ,553 1282 | 982,837 ,000
Nem 1,454 4 243 1282 5,979| ,000

Number of Cases in each Cluster

Cluster

1

166,000

370,000

304,000

103,000

2
3
4
5

344,000

Valid
Missing

1287,000

10,000
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8. melléklet

Final Cluster Centers

Cluster F
1 2 3 4 5
Megitélésed szerin Igen, Nem, de Igen, Nem, de Igen,
egészségesen | legalabbis | informal | legaldbbis| informalod| legalabbis 18,119
taplalkozol? prébalok 6dok prébalok ok prébalok
Elolvasod az
élelmiszerek Nem Nem Nem Nem Igen 12,959
Osszetételjegyzékét
Ismered az
Osszetetk Nem, de | Nem, de| Nem, de | Nem, de Nem, de
s 171,165
egészségre fontos fontos fontos fontos fontos
gyakorolt hatasat?
Milyen gyakran
étkezet Havonta | Havonta| Havonta Hetente Havonta 848,543
gyorsétteremben?
Milyen gyakran Hetente| Hetente Hetente
fogyasztasz koélat? BN tobbszor| tobbszor | tobbszor ALV Slor AL
L1z gya"“?‘” Havonta | Hetente | Ritkdbban I:|etent? Havonta 21,529
fogyasztasz chipset toébbszor
Eletkor 18 15 15 17 16 263,943
ANOVA
Cluster Error
Mean Mean F Sig.
df df
Square Square
Megltelesqd s,zennt egészsegese 10618 4 586 1265 18119 000
taplalkozol?
Sloliese) 62 ClEmiszorey 3,118 4 241 | 1265 | 12,959 | 000
Osszetételjegyzékét?
R e = 4 497 | 1265| 21,529 | 000
gyakorolt hatasat?
HIED ELTER S EAE] 125,509 4 733 | 1265 | 171,165 | ,000
gyorsétteremben?
Milyen gyakran fogyasztasz kolat7 695,093 4 ,819 1265 | 848,543 | ,000
Milyen gyakran fogyasztasz chipse| 444,271 4 ,820 1265 | 541,720 ,000
Eletkor 254,871 4 ,966 1265 263,943 ,000

Number of Cases in each Cluster

Cluster

1

212,000

292,000

214,000

168,000

2
3
4
5

384,000

Valid

Missing

1270,000

27,000
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