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REGULATION OF BRAND LICENSING

Today, the notion that influencing young people is unethical has been widely accepted. Marketing activities can significantly
influence the consumption behavior of youth with, for example, the use of brand licensing. Several organizations, including the
American Psychological Association, FTC, FCC, WHO, UN, etc. draw attention to the effects of extreme and disproportionate
influencing. Several countries such as Canada, Romania, etc. have already taken steps toward restrictions. Hungary is trying to
take steps, but having little success in implementation. Manufacturers spend millions of dollars advertising unhealthy foods. My
research indicates that the effect of brand licensing is considerable, particularly where fictional characters and free gifts are
employed. Their activity is effective: according to my research, half of the young do not pay attention to healthy nutrition, and one
fifth of them do not understand the markings on food labels. This study uses a sample size of 1297 young persons between 13-18
years of age. 12.0% of these visited a fast food restaurant at lease once a week, 63.5% of them drank cola and 33.3% ate chips every
week. Advertising featuring well-known person, actors, and characters influences 20.3% of the young people surveyed. Prize games
influence 50.1%, and free gifts influence even more: 55.0%. Marketing activity is able to influence the young persons' attitudes
toward unhealthy foods. The result is increasing consumption of unhealthy foods and a drastic rise in medical expenses. We have

to make decisions to protect children.
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1.BEVEZETES - INTRODUCTION

TOROCSIK (2003) megfogalmazdsival élve, a gyermek- és fiatal-
kortiakkal folytatott marketingtevékenység nem problémamentes.
Gondot elsdsorban az okoz, hogy a ,kicsiszolt” marketing fegy-
vertdrat egy, még védekezésre képtelen, befolydsolhaté, mindenre
rdcsoddlkozd, minden irdnt fogékony kozegben kell alkalmazni.

A gyermekek mint célcsoport, t8bb alcsoportra oszthatdk, pél-
d4ul: a 0—3 évesek leginkabb édesanyjuk elképzelései szerint érin-
tettek az druviligban. A 3—6 évesek, az vodds kortiak, mar részben
megkérdezéssel, részben pedig megfigyeléssel, rajzoltatissal, cso-
portos jitékokkal, beszélgetésekkel vizsgilhatok, megjegyezve azt,
hogy az ilyen korti gyermekek ismeretlenek tirsasigban nehezen
oldédnak. A 6—14 év kozottiek mar 6nédllé vélemény alkotdsira
képesek, vizsgilatuk az életkori sajdtossigok figyelembevételével
problémamentes lehet (TOROCSIK, 2003). Villalatok tdmege keresi
meg ezeket a célcsoportokat, gy, hogy sok esetben a gyermek-
vagy fiatalkorti még azzal sincs tisztiban, hogy szdmdra értékesiteni
szeretnének valamit, vagyis reklimmal és nem csupén szérakoz-
tatassal taldlkozik.

A gyermekek és fiatalok visdrléerejének megnyilvanuldsa két

f8 formdban mutatkozik meg:

- A gyermek- és fiatalkort a sziil8ke8l, ismer8sdktdl, roko-
noktdl kapott,zsebpénzbdl” 5nélléan gazdalkodhat, ami 8sz-
szességében véve makrogazdasigi szinten is komoly tételt
jelenthet.

- A gyermek- és fiatalkort befolydsolé erejének és képességének
koszonhetden a teljes hdztartds koleségvetésére képes hatni.

Mira egyre inkdbb elfogadott nézetté vilik, hogy a rekldmok

jelent8sen befolydsoljik a gyermekek attittidjeit és viselkedését,
és ezek a hatdsok messze meghaladjik a normdlis és elfogadhaté
(etikus) mértéket. E vélemény képviselsi rémutatnak arra is, hogy
a gyermek- és fiatalkortiak esetében (kiilondsen a gyermekkorban)
elengedhetetlen az aktiv és erdteljes jogi védelem. Tobb szerzd
szerint vitathatatlan és kijelenthetd, hogy a reklimozas a 7-8.
életév alatti gyermekekkel szemben igazsigtalan, mert a reklim
kihaszn4lja ismereteik alacsonyabb szintjét, még nem képesek 6n-
védelemre a befolydsold erdvel szemben. A korlatozis és szigoritds
eredményeként a korhatdr (ami orszdgonként valtozik, lehet a 16.,
18. vagy akdr a 21. életév is) alatti gyermekeknek lehet8sége lenne
megérteni azt, hogy nem kell a televizids reklamokat kritika nélkiil
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elfogadni, elfogadva ugyanakkor azt, hogy a legtobb rekldém pontos
és tirgyilagos.

Az aggodalmak a kisgyermekek befolydsolhatdsdginak mérté-
kével kapcsolatosan nem j kelettiek, a szigoritdst célzé inditva-
nyok folyamatosan megjelend momentumok a marketing és
torvényalkotds ellentétében. A kutatdsok a témaban az 1960-as
évek végéig nytlnak vissza. Az 1970-es évek elején a Federal Com-
munications Commission (Szévetségi Kommunikaciés Bizottsig)
javasolta a fiatal gyermekekkel folytatott kommunikacié tiltdsi,
gy, hogy a gyermek- és fiatalkortaknak szdnt miisorfolyamban
korlitozza a reklimok mennyiségét, ami val6szintileg megneheziti
a gyermekek befolydsoldsit. Késdbb, az 1970-es években, a Federal
Trade Commission (Szévetségi Kereskedelmi Bizottsig) tigy vélte,
hogy megtilt mindenféle televizids reklimot a kisgyermekek sza-
mira, hivatkozva a gyermekek fejlddési szakaszaira, a kdnny( be-
folydsolhatésaguk etikitlan voltira. Az Egyesiile Allamok
Kongresszusa, reagilva a reklimipar nyomdasira, kényszeritette az
FTC-t a javaslat visszavondsira (az tigyndkség anyagi timogati-
sanak megvondsdval). Az FTC és FCC a nyomds hat4séra elalle
szdndékatdl. Az FTC elkdtelezettsége azdta sem csdkkent annak
érdekében, hogy valamiféleképpen korlitozza a reklimokat a gyer-
mek szegmensében, tobb tudomdnyos bizonyitékot dokumental-
tak a témaban, médszeresen alitdmasztva. Méra a rekldmipar
elismerte a gyermek- és fiatalkortiakkal folytatott kommunikacié
kétségességét és sajit dnszabdlyozd hirdetési irdnyelveket fogalmaz
meg, de ezen elvek rendkiviil homalyosak, betartisuk teljes mér-
tékben dnkéntes, és a végrehajtds nem aktivan kévetett (KUNKEL,
2004).

2. BRAND LICENSING, ISMERT FIGURAK
BEFOLYASOLO EREJE - BRAND LICENSING,
INFLUENCE OF CARTOON CHARACTERS

Susan Linn szavait felhasznalva megéllapithatjuk, hogy az 198o-
as években az Egyesiilt Allamok imadta a piacot, és azt gondoltik,
hogy mindenre megoldast nydjt a piac és az ipar szabélyozdsinak
megsziintetése. Ronald Reagan, az Egyesiilt Allamok akkori elndke
kijelentette: ,Sosem szerettem a nagy kormdnyzatot. Szerintem egye-
tértenek velem abban, hogy nincs ré ok, hogy washingtoni biirokratdk
hatdrozzanak a professziondlis médiumok dontései felsl” 1984-re a
Reagan-kormény teljesen megsziintette a gyerekekre vonatkozé
televiziézasi szabdlyokat, a szabalyozas lehetdségét pedig kivonta
az FTC hataskorébdl. Az addigi szabalyozasok elhaltak. A vélla-
latok rajottek arra, hogy a kongresszus nem él a gyerekeket célzd
marketing korldtozdsinak lehetdségével, és igy a korabbindl val6-
jaban t3bb lehet8ségiik van. Meglepé mddon sok-sok kiskereskedd
ébredt ra, hogy a gyerekek nagy piacot jelentenek. Két évtizeddel
a szabalyozasok eltdrlése eldtt a gyerekek altal koltott 3sszeg sze-
rényen, Ugy 4%-kal novekedett évente. A szabdlyok eltdtlése utin
jelent8sen, 35%-kal novekedett évente, az 1984-es 4,2 millidrd dol-
l4rrdl, a jelenlegi 40 millidrd dollirra ndtt, ez 852%-o0s ndvekedés.
Nancy Catlsson-Paige, a Lesley University professzordnak szavaival
élve:,, A szabilyok eltdrlése dtszakitotta a gétakat az olyan gyere-
keket célz6 marketing elStt, ami soha nem létezett a 80-as évek
kozepe eldtt. Hirtelen renden volt csak azért csinalni egy tévémii-
sort, hogy eladjanak egy jétékot. A kongresszusi dontést kovetd
évben mind a 10 legjobban vett jiték gyerekeknek sz616 tévé mii-
soron alapult” (BARBARO és EARP, 2008).

A trend ma brand licensing (szabad forditdsban a marka hasz-
nélatba vételét jelenti’) néven él és sohasem latott mértéket Sledee
a gyermekek befolydsoldsa terén. Ezért mondta George Lucas,
hogy: "Nem filmrendezs vagyok, hanem egy jatékgydros."

A brand licensing az a folyamat, amelynek sordn a marka tulaj-
donosa megadja a jogot a mirka hasznalatira bizonyos termékre,
meghatirozott id8intervallumon keresztiil. A brand licensing fel-
hasznalhaté és kiterjeszthetd kereskedelmi markdkra, karakterekre,
figurékra (MANTON, 2005). Mds megfogalmazdsban a brand li-
censing a piaci befolydsolds innovativ eszkdze. A brand licensing
megadja a lehet3séget a licensz tulajdonosdnak, hogy piaci tevé-
kenységét megtjitsa, megfiatalitsa és kiszélesitse, 11j szegmenseket
érjen el, forgalomnédvekedést realizaljon a licensz dfj 4ltal; rdaddsul
anélkiil, hogy beruhdzna. Az 4tvevd a dij megfizetésével idedlis
esetben termékismertséget, pszichol6giai megkiildnboztetd erdt,
pozitiv megkiilonbdztetést vdsarol (AAKER, 1992; LUDEWIG, 2006).
Braitmayer megfogalmazasiban a brand licensing els8sorban ajén-
déktargyak, reklimtirgyak, emlékek esetében hasznilatos, kiegé-
szitve a promdcids ajdndékok osztogatdsival, sportszerek timo-
gatdsdval (BRAITMAYER, 1998). Meg kell jegyezni, hogy a brand
licensing piacra lépése 6ta hatalmas fejlédésen ment keresztiil.

A brand licensing marketing célt felhasznaldsa 1929-ben kez-
dédstt a Walt Disney, Mickey Mouse figura feltiintetési joganak
értékesitésével. A jog értékesitése minddsszesen 300 dollér bevételt
jelentett a cégnek (LUDEWIG, 2006). Ezutdn dinamikus fejlddés
kovetkezett. Az 1977-es 4,9 millidrd dolldros forgalom 1996-ra
73 millidrd dollarra emelkedett (AH-YUE LUE, 1995).

Az éves forgalomndvekedés szintje az eurdpai piacon mintegy
10%-ot tesz ki (AUER, 1988), mértékét tekintve mintegy 25 millidrd
dolliros piacrél beszélhetiink (BINDER, 2001 ), melynek dsszetételét
az aldbbi 1. dbra mutatja.

latékok Zene és esemény
6% B% Egyéniség

hangsdlyozis
9%

lvészet és
kultira
11%

Sport, sportoldk
1%

1. dbra Fig. 1
A brand licensing legfontosabb teriiletei
(Important areas of brand licensing)

Forras (Source): LUDEWIG, 2006 alapjan sajat szerkesztés

A BUSINESS WEEK adatai alapjin a licensz termékek értékesitése
kizdrélagosan a csecsemdknek szant termékek szegmensében csu-
pan 1996-ban 32%-kal emelkedett az el8z8 évihez képest és rekord
2,5 millidrd dollart tett ki (SONI és UPADHYAYA; 2007, BUSINESS
WEEK, 1997).

Kijelenthetjiik, hogy mdira a gyermekek befolydsoldsinak egyik
kiemelt eszkdzévé vélt az ismert mesefigurdk felhasznaldsa, amely
figura egyértelmiien a termék eladhatdsdgat segiti el8. A sorrend

megfordult. Nem a terméket veszi meg a gyermek, hanem a me-

88 ELELMISZER, TAPLALKOZAS ES MARKETING VIII. EVE. 1-2/2011.



A ,,BRAND LICENSING” ES SZABALYOZASANAK KERDESEI

sefigurdt, ami éppenséggel egy terméken vagy termék mellett ta-
lalhaté. Az élvezeti értéket nem maga a termék jelenti, hanem
sokkal inkabb a mesefigura. Mindezt bizonyitja, hogy:

- A gyermekeknek szint magazinok a mai napig virdgoznak.

- A promdcids jitékok egyértelmiien lekdtik a gyermekek fi-
gyelmét, hozzdjarulnak a mérkatudatossdg- és hiiség kiala-
kitdsahoz.

- A gyermekeknek szdnt termékeken szinte kivétel nélkiil va-
lamilyen mesefigurdt alkalmaznak, ami a gyermekek figyelmét
megragadja, vasarlasra 8sztdnzi 8ket. Szinte nincs olyan hely,
ahol a gyermekeket nem célozzak meg.

- A fatalok korében népszerti televizids csatorndk egyértel-
mtien fokozzdk és erdsitik a mesefigurdk, ismert személyisé-
gek befolydsolé erejét.

- Mar egész fiatal korban megjelenik a figyelem dtvezetése
egyik termékrdl, markardl a masikra, melyben kiemelt sze-
repet kap a mesefigura, példdul Barbie baba Coca-Cola ki-
egészitskkel.

- Az eszkoz alkalmazisa kiemelt szerepet tolt be a magas zsir-,
s6-, cukortartalmu élelmiszerek el84llitéinak marketing esz-
koztardban, példaul McDonald's "Happy Meals" (SONI és
UPADHYAYA, 2007).

T&bb szerzd foglalkozik a gyermekekre irdnyitott marketinggel,
specidlisan a gyermekek megnyerése végett folytatott brand licen-
singgel.

A mesefigurik, a rajzfilmek szinviliginak megfelel csomagolds,
kifejezetten a gyermekek adottsigait figyelembe vevd merchandi-
sing politika segiti a termékek eladhatésdgat. Tbb szerz8 raimutat
arra, hogyan haszniljék ki a gyartok a gyermekek vizualitdsit és
asszociativ képességeit annak érdekében, hogy a termékeket érté-
kesiteni tudjak (BERRY és MCMULLEN, 2008; GAMBLE és COTUGNA,
1999; GARRETSON és NIEDRICH, 2004; WWW.IOM.EDU, 2006;
MACKLIN, 1996; MCNEAL és JI 2003; SPENCE et al., 2006; STORY és
FRENCH, 2004).

A promociés termékek befolydsolé erejének korlatozasa, sza-
bilyozdsa mind ez ideig szabélyozatlan teriilet volt, semmiféle
korlatozé tényezdvel nem kellett szdmolniuk az alkalmazé valla-
latoknak.

A gyermekek jogi védelme nem kérdéses a befolydsolas terén.
Az ENSZ Kézgytilése a Gyermek jogairdl sz6l6 egyezményt fo-
gadott el: Az egyezmény figyelembe veszi, hogy a gyermek jogairdl
52016 1924. évi Genfi Nyilatkozat, és a Kdzgytilés 4ltal 1959. no-
vember 20-4n elfogadott, a gyermek jogairdl sz616 nyilatkozat ki-
mondta, valamint az Emberi Jogok Egyetemes Nyilatkozata, a
Polgari és Politikai Jogok Nemzetkdzi Egyezségokmdnya (kiils-
ndsen ennek 23. és 24. cikkében), a Gazdasigi, Szocidlis és Kul-
turdlis Jogok Nemzetkozi Egyezségokmanya (kiilsnésen ennek
10. cikkében), mint a gyermekek jélétével foglalkozé szakositott
intézmények és nemzetkdzi szervezetek alapszabalyai és idevagd
okmadnyai elismerték a gyermeknek nytjtandé kiilonleges védelem
szitkségességét.

Ebbél adédéan ma mdr senki sem vitatja a rekldmok fiatalko-
riakra gyakorolt hatdsat. A gyermekkorban kialakithaté marka-
hiiség sem vitathatd. Tobb szerzé méir komolyan szdmol az tgy-
nevezett ,nyaggatdsi faktorral’, amivel a gyermekek befolysoljik
sziileiket  vdsdrldsi  dontésiik/markavilasztdsuk  sordn
(WWW.CSPINET.ORG, 2003; MARQUIS, 2004; BERRY, 2008). A vi-
sarlasok 20—40 szdzalékdra nem keriilne sor, ha a gyerekek nem
nyaggatnék sziileiket, igy példdul a viddmpark-litogatisokra sem.

A nyaggaté erének komoly befolydsa van a magas zsir-, s6-, cu-
kortartalmt termékek értékesithet3ségében is. A gyorséttermekbe
tiz esetbdl négyszer csak azért mennek be a sziil8k, mert a gyer-
mekeik nyaggatjik 8ket. Az Egészségiigyi Vildgszervezet (WHO)
2002-ben elvégzett felmérése szerint a gyerekeknek a ,nyaggaté
er8” altal jelentds befolydsuk van a sziil8k vésirldsira, és igy a gye-
rekek piaci célcsoportnak szdmitanak a nemzetkozi cégek szdmdra.
A felmérés azzal is érvel, hogy a fiatalabb nemzedék azért is valt
célpontjiva a reklimoknak, hogy 8sztonozze az iditditalok és
gyorséttermi ételek rendszeres és gyakori fogyasztisinak kultdr-
4jat, valamint el8segitse az olyan szokdsok kialakitdsit, amelyek
felndttkorukban is megmaradnak majd (HAWKES, 2002).

A nyaggatasi faktor hatvinyozottan érvényesiil abban az esetben,
ha a gyermek- és fiatalkortinak szant terméket kedvenc mesefigu-
rdjival, énekese, egyiittese, stb. képével littik el, vagyis tarsul a
brand licensing jelenséggel. Probélja meg valaki elmagyardzni egy
kisgyermeknek bevasarlas sordn, hogy a Sponge Bob, Hello Kitty,
Spiderman (napjaink kézismert mesefigurai) jelzéssel ell4tott tet-
mék nem jobb, mint a mesefigura nélkiili termék. Ebbdl ad6d6éan
tdbb orszdgban komolyan foglalkoznak a brand licensing szaba-
lyozasanak kérdéseivel:

1. Kanadai gyakorlat: A korcsoporttal folytatott kommunikacié
szabélyozdsa sordn a legjobb gyakorlatok kézdtt mindenképpen
ajanlom figyelembe venni a kanadai Advertising Standards irdny-
mutatdsit, amely The Broadcast Code for Advertising to Children
(Rédidban és televizidban kozzétett gyermekeknek sz616 reklamok
kédexe) néven latott napviligot. Az irdnymutatdsok jéval szigo-
ribbak és tényszeriibbek, mint a hazai szabélyozis (Rekldmtdr-
vény, Rekldmetikai Kédex pontjai). A magyarorszdgi Reklametikai
Kédexhez képest az eltérés jelentds. ,In Canada, there are rules®
that advertisers must follow when advertising to children”, mely azt
jelenti, hogy a Code szabalyait a gyermekeknek torténd reklimozas
sordn kévetni kell. A Kédex tobb ponton szabélyozza a brand li-
censing jelenséget.

Felépitésében és szerkezetében jéval kozelebb 4ll a torvényhez.
A definiciészer(i magyardzatok, a Reklimtorvényhez hasonléan
ugyan tigy megtaldlhaték benne. Osszehasonlitva a The Broadcast
Code for Advertising to Children irinymutatdsit a Magyar Rek-
ldmetikai Kédexszel vagy a Reklimtérvénnyel, megéllapithatjuk,
hogy a kanadai eldirdsok jéval szigoribbak. Egy engedmény ta-
lalhaté benne csupén a hazai eldirdsokhoz képest, gyermeknek a
12 éven aluli személyeket tekinti, a hazai 14 éves korhatarhoz ké-
pest.

A teljesség igénye (a teljes dokumentum 10 oldalon keresztiil
részletezi a gyermekek védelmének médjait) nélkiil az alabbi, 4l-
talam fontosnak {télt megfogalmazasokat mindenképpen érdemes
lenne hazdnkban is alkalmazni:

- Leirasok, képek, fényképek vagy mis vizudlis prezenticidk
nem tilozhatnak a szolgiltatis, a termék, a termékhez in-
gyenesen jird ajdndékok (prémium) teljesitményét, méretét,
szinét, sebességét, tartdssdga, stb. illetSen.

- Az, bevezetd’,, bevezetés alatt” vagy hasonlé szavak bér-
milyen 8sszefiiggésben barmilyen gyermekekkel folytatott
rekldmtevékenység sordn maximdlisan egy évig hasznilha-
tok.

- Tilos a gydgyszereket, gydgyhatast készitményeket, vitami-
nokat, gydgyszeripari termékeket, kivéve a kifejezetten gyer-
mekek szdmara késziilt fluoridos fogkrémet reklimozni gyer-
mekek szdmdra.
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- Azokban a gyermeknek késziil8 reklimokban, amelyekben
a termékekhez ingyenesen jr6 ajandéktdrgyakat, tartalmat
népszerfisitenek (prémium), az eredeti terméknek legalabb
ezzel egyenld hangstlyt kell kapnia. Az ingyenes ajandéktargy,
tartalom népszeriisitése nem haladhatja meg a reklam idejé-
nek felét.

- Ugyanazt a rekldmot vagy ugyanannak a terméknek mds
rekldmjat nem lehet 30 percnél hamarabb ismételni. Gyer-
mekeknek sz6l6 miisorszdmokban a fizetett kereskedelmi
reklimok id8tartama nem lehet t3bb mint 4 perc fél éran-
ként.

- Kozismert babik, személyek, karakterek, mesefigurik nem
jarulhatnak hozza személyiikkel a termék vagy a prémium
promotaldsihoz. Ugyanakkor relevins tényszer(i megéllapi-
tast tehetnek a téplalkozis, biztonsdg, oktatds kérdéskorée
illet8en.

- Az irnak, egyéb kondicidknak tisztdnak és teljesnek kell len-
niitk. Amennyiben a termék haszndlatdhoz valamilyen ki-
egészitd, mas tartozék is sziikséges, a fenti megallapitis erre
is érvényes. Tudatositani kell, hogy kiilén dij fejében jir csu-
pan a termékhez.

- A termékek relativ médon érzékelt 4rat (referenciadr) nem
lehet csskkenteni a,,csak’),,alkalmi 4t”), legalacsonyabb 4r(ak)’,

stb. szavak haszndlatdval.

2. Romdnia 2007. februdr 22-én szdmos szigoritist hozott a
rekldimok szabdlyozdsiban’, kiilonds tekintettel a gyermekek és
fiatalok védelme érdekében, amelyek példaértékiiek lehetnek, pél-
daul:

- A gyerekeknek szint élelmiszertermékeket bemutaté rekla-
mokban tilos a kézismert sztdrok, ismert szinészek, sporto-
16k, orvosok vagy rajzfilmfigurdk szerepeltetése; kivételt ké-
peznek az alapvetd élelmiszerek, zoldségek, gytimélesok. Azt
szeretné ezzel elérni a torvényalkotd, hogy a reklimozott
dru mindsége alapjin torténjen a vasirlds, és nem a sztirok
ajénldsa alapjin.

- Az élelmiszertermékeket bemutaté reklimokban tilos a ter-
méket mis — gyerekeknek szint — nem élelmiszerjellegii ter-
mékkel tirsitani, mint a jatékok, képek, logdk és egyéb ehhez
hasonldk. Egy-egy gyerekeknek sz6l6 reklimban nem lehet
csupdn a termékhez kapcsolédé ajindékra fékuszilni. Ezzel
a torvényalkoté kivaléan kotldtozza a brand licensing befo-
lydsolé erejét.

- 6-22 dra kozott, amennyiben a reklimblokk magas zsir-,
s6-, cukortartalmu élelmiszereket mutat be, abban az esetben
a blokk végén figyelmeztetni kell a fogyasztét, hogy egészsége
védelmének érdekében keriilje szervezetében a zsir, s6 és cu-
kor felhalmozdd4sit. Minden éraban el kell hangoznia egy
felhivisnak, mely szerint csak a mértékletes s6, zsir és cu-
korfogyasztas kiméli az egészséget.

- Meg kell jegyezni, hogy ellentétben a magyar gyakorlattal
Romadnidban a gyermekkor felsd hatdrit a torvény nem a 18.
életévben, hanem a 16. életévben rdgziti.

3. Az Amerikai Egyesiilt Allamok Kalifornia Allama 2010 mdju-
saban rendeletet fogadott el 3:2 ardnyban a magas zsir-, s6-, és
cukortartalmu élelmiszerek mellé adott ajindékeirgyak tiltdsdrdl
a gyorséttermi ldncokban. A rendelet megtiltja, hogy a gyerme-
keknek a 458 kal6ridnal magasabb tipértékii gyermekmeniikhoz
a gyorséttermekben barmiféle proméciés céllal adott jatékot, mii-
anyag figurit mellékeljenek. Meg kell emliteni, hogy a szabélyozds

tovdbbra is megengedi azt, hogy az éttermekben jitékokat adjanak
a vendégeknek; csak azok a termékek esnek tilalom ald, amelyek
tobb mint 600 milligramm ndtriumot tartalmaznak, az 8sszes ka-
lériaéreék tobb mint 35 szdzaléka zsirbdl, illetve 10 szazaléka hoz-
zdadott cukorbdl szarmazik (BONISTEEL, 2010). Meg kell jegyezni,
hogy a rendelkezés — természetesen — kivéltotta az ipar felhabo-
roddsét, provokativ kérdés formdjaban: ,Who Made Politicians the
Toy Police?” Az ipar felhdboroddsit és reakcidjit (hitra tett kézzel
megbilincselt gyermek egy renddr elétt, kezében egy jarékfiguraval)
egy provokativ plakattal fejezte ki. A rendelkezés az ipar oldaldrdl
jelentkezd tiltakozas ellenére hatdlyba lépett.

4. Magyarorszdgi prébdlkozds: a kisérlet az Orszdgos Fogyasz-
tovédelmi Egyesiilet (OFE) felhivasét jelenti, amely kezdeményezi
a gyermekeknek sz016 egészségtelen élelmiszerek marketingjének
tilalmt, ezaltal csatlakozni kivin a Fogyasztok Vildgszervezetének
terveihez. A kezdeményezés egyértelmiien rendelkezik arrdl, hogy
tiltani kell a gyermekeknek sz616 reklimokat a kalériadus, tap-
anyagszegény, zsirban, cukorban és séban gazdag élelmiszerek k-
rében. Kiemeli, hogy a korlitozist az elektronikus és nem elek-
tronikus médidkra is ki kell terjeszteni 6 és 21 6ra kdzott. Kiemelt
figyelmet kap a brand licensing jelenség a kédban, kotldtozna az
alkalmazott kép- és mesefigurakat, valamint az ingyenes ajdndé-
kokat, jatékokat.

4. PRIMER KUTATAS, A SZABALYOZAS
SZIGORITASANAK IGAZOLASA - OWN
RESEARCH, THE VERIFICATION OF
RESTRICTION’S IMPORTANCE

PhD kutatisom keretében a fiatalkortiak fogyasztisi szokdsaival
foglalkozom, vizsgélva a brand licensing jelenség befoly4solé erejét
is. A kutatds keretében 1297 kérddiv kitdltetése valosult meg az
Eszak-alfsldi 1égid négy vdrosinak (Mezdtur, Szolnok, Debrecen,
Nyiregyhdza) kozépiskoldiban. Az 1297 résztvevd leird statiszti-
kdja: 4tlagos életkor 16,13 * 1,37 év; terjedelem (R) 13-18 év;
moédusz 15 év; 55,4% nd, 44,6% férfi.

Primer kutatdsom alitdmasztja, hogy a fiatalokat a brand li-
censing erdteljesen befolyasolja. Az alabbi 2. dbra mutatja, hogy a
fiataloknak &sszesen (nemtdl fiiggetleniil) 20,2%-a ismerte el, hogy
a kdzismert személy, mesefigura, stb. feltiintetése a terméken be-
foly4solja vésérldsi dontése meghozatalakor.

600
540
492
500
400
: migen, befolyasol (It
300 influences me)
178 i nem befolyasol (It
200 .
does not infuence
me)
100 - 3
0 -
ng (female) férfi (male)
2. dbra Fig. 2

Kozismert személy, mesefigura befolydsol6 ereje nemek szerinti
bontisban (Influencing effect of well-known persons, cartoon
characters, according to gender)
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A fiatal holgyek 24,8%-a, mig a férfiak 14,6%-a ismerte el a be-
folydsolé hatast. Ennek ellenére a szdmitott Cramer-féle asszoci-
4cids egyiitthat6 értéke csupan 0,126, ami rendkiviil gyenge kap-
csolatrdl drulkodik a megkérdezett neme és a brand licensing
kozotti dsszefiiggés tekintetében. Ezt igazolja a fenti 2. dbra is,
ahol kivdldan lathatd az egyértelmii trend a megkérdezett nemétdl
figgetleniil.

Szintén érdekes lehet a brand licensing jelenség mésik eleme, a
termékhez jaré ajandéktdrgyak, ismert mesefigurak, stb. osztoga-
tdsa promocids célzattal. Befolydsold ereje vitathatatlan, amelynek
hatékonysigit és befolydsol6 erejét kutatdsom keretében is vizs-
géltam. Fontos a befolydsolé erd bontdsa nemek szerint, melyet
az alabbi, 1. tdbldzat tartalmaz.

Table 1
Viasiaroltil mar kizirolag azért terméket, mert megtetszett a termék

1. tabldzat

mellé ingyenesen jiré ajindéktargy?
(Did you buy a product exclusively because of a free gift?)

Nem (Gender)
Osszesen
No Férfi (Total)
(Female) (Male)
& Vilaszaddk ) o 8
- széma® (£8) > 3
B Igen,
§ gyakran? Nem szerinti
'gb A megoszldsa’ 7,2% 5,2% 6,3%
2 (%)
i
iv] 3y .
& % Vilaszadék
g ¢ tma (£8) 397 233 630
g Igen, szama (f8
% £ ritkdn’ | Nem szerinti . . .
E ) megoszldsa (%) 55:3% 40,5% 48,7%
k5%
9
~§ < Vilaszaddk - 128 o
S 5 Nem, szdma (f8) 7 3 309
.%‘ :g mostana-
S = Nem szerinti
B § ban nem’ megoszldsa (%) 23,8% 24,0% 23,9%
er
€ € Vilaszaddk N . o
d Nem, szdma (f8) 0 74 7
—‘8 has .
3 soha Nem szerinti
e , 13,6% 30,3% 21,0%
> megoszldsa (%)
Vilaszaddk
. . 718 575 1293
Osszesen szima (f8)
(Toral) Nem szerinti
megoszlésa (0/) 100,0% 100,0% 100,0%
0

Explanation: 1 — Did you buy a product exclusively because of a free gift>s 2 — Yes,
often; 3 — Yes, rarely; 4 — No, not recently; 5 — No, never; 6 — Number of respon-
dents; 7 — % within gender

A fenti, 1. tdbldzat azt mutatja, hogy 8sszességében a fiataloknak
tobb mint fele (55,0%) vdsdrol kifejezetten ajaindékeargyak hatdsira
kiilsnbdz8 intenzitdssal, gyakrabban vagy ritkabban. Szdmottevd
a kiildnbség a nemek kozétt; ez az ardny a fiatal n8k kérében
62,5%, mig a férfiak esetében 45,7%. A szdmitott Cramer-mutatd
ennek ellenére sem tiitkrdz egyértelmii és szoros kapcsolatot, a
mutaté értéke csupdn 0,212, ami rendkiviil gyenge kapcsolatot
mutat az ismérvek kozott. Meg kell emliteni, hogy a gyermek- és
fiatalkortiak célcsoportja a reklamra leginkdbb fogékony és 4ltala

befolyasolhaté csoport. Kutatdsomban vizsgiltam, hogy a magas
zsir-, s6-, cukortartalmi élelmiszerek reklamja mekkora hatédst
képes kifejteni a fiatalok vasarlsi szokdsaira. A megkérdezett fia-
talok 29,5%-a ismerte be, hogy kizdrélag rekldm hatdsara vasirolt
chipset vagy gyorséttermi linc termékét. Az ardny a cukrozott
szénsavas tiditSitalok esetében 26,7%. Fenti szdmok tiikrében nem
kérdéses tehdt a marketingaktivitds hatdsossiga, befolydsold kész-
sége a fatalok attittidjeire.

Mindezek mellett szimos egyéb tényezd befolydsolja a gyermek
és fatalkortiakat. A befolydsolé tényezdk egy része szdmszerdisit-
het8, mig més része nem, vagy csak nagyon nehezen. Az dltalam
legfontosabbnak itélt befolyasol6 tényez8ket az aldbbi, 3. dbrdban
gylijtottem ssze. A modell kozépsd tdblazati része a magas zsir-,
$6-, cukortartalmd élelmiszerek koziil a gyorséttermi termékek,
chips és cukrozott szénsavas iiditditalok fogyasztisi gyakorisagi-
nak megoszldsit tartalmazza.

OKULT \gN\S"
Tarsadalmi GazdasagJ Divatt Szokas,
szerkezet? kornyezet® gyakorlat®
Szubkultdra
magatartdsa’

Tradicio® |

I Csalad® | | Szocializacio® Tarsadalmi mintak®

® e

o S [GVERMEKEK FOGYASZTOI MAGATARTASALL ] Ismert
s ll2e szemely® | |
bl x = ¥ D
2 l|le s oy i itasal4 i Chips'® Kolal” =
2 ||EZa i a5 e) ) B
=l Napontal® 12 36 212 Nyere- &
w||€ & € Hetente tobb szor™® 32 100 215 ményja- @
Ells== Hetente®® 7.6 19.7 208 ek =
S llz3E 2 hetente® n2 169 93 =
el HavontaZ? 505 192 14 <
o | Ritkabban®? 263 305 158 Ingyen 38
2 ||lgS Osszesen?t (%) 1000 100.0 1000 ajandék?’ %
s
o
e’?y
2
d Gyermekkori elhizas??
Elhizasi okozta kéltségek emelkedése®
3. dbra Fig. 3

A befolyasolas folyamatibrija a magas zsit-, s6-, cukortartalmu élel-
miszerek esetén (Flow sheet of influence in case of foods with high

level of fat, sugar, and/or salt)
Explanation: 1 — Macro-culture; 2 — Social structure; 3 — Economic environment;

4 — Mode, fashion; 5 — Custom, practice; 6 — Tradition; 7 — Behavior of subcul-
ture; 8 — Family; 9 — Socialization; 10 — Social pattern; 11 — Consumer behavior
of children; 12 — Marketing activity; 13 — Advertisements of fast food, chips, soft
drink products; 14 — Consumption intensity; 15 — Fast food product; 16 — Chips;
17 — Coke; 18 — Daily; 19 — Several times on week; 20 — Weekly; 21 — Tiice in
a month; 22 — Monthly; 23 — Rarely; 24 — Total; 25 — Well-known person; 26 —
Prize games; 27 — Free gift; 28 — Law; 29 — Childhood obesity; 30 — Rising cost
of obesity

5. A BEFOLYASOLAS KAROS KOVETKEZMENYEI -
NEGATIVE EFFECTS OF INFLUENCE

Kiilsnésen stlyos helyzettel dllunk szemben akkor, amikor magas
zsir-, s6-, cukortartalmu élelmiszereket (cukrozott szénsavas iidi-
t8k, gyorséttermi ldncok termékei) népszeriisitenek a fiatalok sza-
miéra a fenti eszkozok felhaszndldsdval. A hatdst jOl szemléltet,
hogy a nemzetkozi szakirodalom az elhizdst mér vildgjérvinyként
emlegeti, melyben kiemelkedd szerepe van az élelmiszer-marke-
tingnek. Az ENSZ Elelmezési és Mezdgazdasigi Szervezete
(FAO) és az Egészségiigyi Vilagszervezet (WHO) kinyilvanitotta,
hogy az energiiban gazdag ételek marketingje és a gyorséttermi
lancok reklamhadjdrata egy ,lehetséges” oka a gyermekkori tilsi-
lyossdg és elhizds drasztikus névekedésének (WHO/FAO, 2005;
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NESTLE, 2006; INSTITUTE OF MEDICINE COMMITTEE, 2006). Ki-
jelenthetjiik, hogy az elhizis, kiilsndsen a fiatalkorban jelentkezd
elhizis tekintetében, &sszegszerlien stilyosabb problémaéval dllunk
szemben, mint a dohdnyzés vagy alkoholizmus. Mindez azt jelenti,
hogy a talsullyal kiiszkdd8k 4tlagos kezelési koltségei 42%-kal ha-
ladjék meg a normalis teststlytiakét (FINKELSTEIN, 2004). Anndl
is inkdbb égetd kérdésrdl beszéliink, mivelhogy a WHO eldrejel-
zése szerint 2015-re vildgszinten 2,3 millidrd ember fog a talsu-
lyossig-, 700 millié kdvérség problémdjaval kiizdeni, ami sorrend-
ben 700 milliéval, illetve 300 millié fével t6bb, mint 2005-ben.
2005-ben vildgszinten 20 millié olyan tulstilyos gyermek volt, akik
még az 5. életéviiket sem toltdteék be (WHO, 2008).

A dollar millidrdokat emészt8 marketing aktivitds komolyan
befolysolni képes a gyermekek visarlasi szokdsait, tSbb esetben
(pl.: a magas zsir,- s,- cukortartalmii élelmiszerek) negativ médon.
Kérdéses lehet a marketing szakma felel8ssége mindebbdl. A vi-
laszt a Wright Institute egyetemi oktatdja Allen D. Kanner, Ph.D.
minddsszesen 2 mondattal 6sszefoglalta: , A rekldmozds egy nagy,
sok milligrd dolldros projekt, amelynek oridsi hatdsa van a gyermekek
fejlddésére. [...] A rekldmozds tiszta erejével olyan dj teriiletekre tor
be, mint a gyermekkor és az iskola.” *

Megitélésem szerint ma még elmondhatjuk, ha t3bb chipset,
kolat szeretnél eladni, tegyél a csomagba valamilyen ,filléres” apré-
sagot (pliiss és bizsu elényben), hirdesd, hogy ingyen adod a tet-
mékhez, népszerisitsd valamilyen ismert személlyel és tarts vala-
milyen nyereménysorsoldst is. A siker garantélt lesz.

6. OSSZEFOGLALAS - SUMMARY

Osszességében megéllapithatjuk, hogy a vallalatok jél felfogott
profitérdekeik figyelembevételével a marketing eszkdztérat tuda-
tosan és magabiztosan alakithatjak és vethetik be a gyermek- és
fiatalkortiak elérése céljabdl. Ez a marketing eszkdztdr méra mér
nem csak hatdsos, de rendkiviili médon kéltséghatékony is lett.
Villalati oldalrdl ez teljesen raciondlis és kézenfekvd jelenség:
elérni egy olyan célcsoportot, amely magas visirléerdvel és tartdsan
magas ndvekedési potencidllal rendelkezik, kénnyen meggydzhetd,
hosszt tivit markahtiség alakithaté ki képviseldiben.

Magas drbevétel és profit jellemzi a termékek gyartéit, akik né-
hany tigyes otlettel mernek és tudnak fejleszteni, véltoztatni, kis
befektetés mellett. Ilyen péld4ul a brand licensing, ahol népszer(i
mesefigurdk képeit helyezik el megunt termékeken, tjja vardzsolva,
1jj4 alakitva a terméket. Nem mds ez, mint az innovicié legkifi-
nomultabb formdja. Meglévd piacon értékesitik a régivel sok eset-
ben tartalmilag azonos terméket; tigy, hogy a gyermek- és fiatal-
kortiak szegmensének képvisel8i radikilisan 1j termékként
érzékelik azt. Az egyetlen valtozas sok esetben a termék csoma-
goldsin feltiintetett mesefigura, a termékhez adott ajéndéktargy.

Mindez a nyaggatisi faktorral kiegészitve komoly érv a gyer-
mekek kezében a felndttek meggydzésére. Kifinomult marketing
eszkoztir ez, ahol a profit a déntd, legaldbbis a vallalati oldalon.
Ugyanakkor szdmos kezdeményezés létezik a gyermek- és fiatal-
kortiak védelme érdekében, belitva azt, hogy a magasan képzett
szakemberek 4ltal kifejlesztett marketing eszkdztar alkalmazdsa
etikdtlan és szdmos probléma forrisa lehet, kiilonésen akkor, ha a
termékek egészségre gyakorolt hatdsa vitathatd. Sok esetben éppen
a magas zsir-, s6-, cukortartalmu termékek el8allit6i alkalmazzik
a kifinomult marketing eszkdztdrat a legintenzivebben. A véllalati
elény vitathatatlan, melynek megnyilvinuldsi formdja a magas

profit és az a ndvekedési potencial, amit ezek a vallalatok képesek
véghezvinni. Ugyanakkor a jelenségnek szdmos problematikus
kovetkezménye lehet a tirsadalom egésze szdmara. Ilyen probléma
lehet a gyermekkori elhizds, a 2-es tipusti diabétesz, az elhizds
kovetkeztében fellépd egyéb betegségek rohamos terjedése; az,
hogy az elhizdsbdl szirmazé betegségek kezelésének koleségei
meghaladjak az alkoholizmus és dohdnyzis kéltségeit.

A szabilyozis pedig mind ez ideig gyermekcipdben jirt. Konnyti
azonban belatni, hogy a szabilyoz4s elmarad4sa hosszii tivon, de
még rdvid tivon sem tarthaté fenn, hiszen a tragikus gyorsasiggal
emelkedd elhizasbdl szdrmaz6 dpolasi koltségek és az egészségiigyi
rendszer finanszirozdsi nehézségei nem engedik meg azt, hogy a
koleségvetés timogassa a helytelen taplilkozdsbdl szdrmazé kia-
ddsokat. A viltozasok és szigoritdsok elkeriilhetetlenek, csupan
id8 kérdése, mikor keriil sor rajuk. Az id8htizds és a viltozastatdsok
elkeriilése nem hoz eredményt, csak tovdbb stilyosbitja a Magyar-
orszdgon is rohamosan terjedd gyermekkori elhizds amigy is ma-
gas ardnyszamat. Tobb kivélé kezdeményezés létezik, melyekbdl
Magyarorszig is valogathat, sdt, vilogatnia kell.
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