CIKKEK, TANULMANYOK
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AZ OTVENEN TULIAK, MINT NOVEKVO
JELENTOSEGU CELCSOPORT

Nemzetkozi és hazai kutatasi eredmények jelzik, hogy az étvenen tili fogyaszték gazdasagi jelentGsége egy-
re novekszik. Ezért a vallalatoknak marketingstratégidjuk kialakitas4nal erre a korosztalyra is gondolniuk
kell. A szerz§ cikkében szakirodalmi eredmények és egy kérddives felmérés! alapjin jellemzi e célcsoportot,
kiemelten foglalkozik a vasarlasi stilussal, a nosztalgiaérzéssel, az értékekkel, a szabadidds tevékenységek-
kel, valamint a rekldmmal szembeni attitlidokkel. Kovetkeztetéseket von le a célcsoportképzés és a marke-

tingkommunikaci6é vonatkozasiban.
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A népesség eloregedése egész Eurépat jellemzi, és ez a

folyamat eléreldthat6lag a jovében is folytat6dik. Szdmi-

tasok szerint néhdny évtized miilva egyes orszdgokban a
60 éven feliiliek ardnya megkozeliti majd a 40%-ot. Ma-
gyarorszdgon 2050-re a 60 éven feliiliek a népesség 36%

ellatast érintik leginkdbb, azonban a mikrogazdaségi ha-
tdsok is figyelemre méltéak. A kitol6dé életkornak egyik

kovetkezménye, hogy a fejlett orszdgokban az Stvenen

felettiek szdmossagukat és vésérléerejiiket tekintve is
egyre vonzébb piaci célcsoporttd valnak.

A Deloitte tandcsad6 cég 2005-ben késziilt felméré-
se (Wealth with Wisdom, Serving the Needs of Aging |
Consumers, www.deloitte.com) szerint az 6tvenedik
életéviiket betoltott fogyaszt6k egyes orszdgokban

akkora gazdaségi erdt képviselnek, hogy egész ipar-
dgak fejlédését meghatdrozzdk. Az Amerikai Egye-

a kiskereskedelemig, az utazist6l a pénziigyi szolgil-

véllalatoknak fel kell késziilniiik szemléletmédjuk és
marketinggyakorlatuk megvéltoztatdsara.

VEZETESTUDOMANY

Magyarorszdgon a hirdetSk nagy része még nem
kozeledik az otvenen tuliak célcsoportjdhoz. A BMB
Focus kutatdsvezetGje? ezt azzal magyardzza, hogy a

: véllalatok ugy vélik, az idGsebbek, bar lojalisak, rog-
- ziilt szokdsokkal birnak, akkor vesznek valamit, ha a
teszik majd ki (S. Molndr, 2004). E véltozdsnak termé- |
szetesen szdmos makrogazdasagi kovetkezménye is van, = 14si dontéseiket. Mdsrészt, akik a rekldmokat készitik,

amelyek legink4bb a nyugdij-, illetve az egészségiigyi |

régi tonkrement. A divat kevésbé befolyédsolja vasar-

legaldbb két generdciéval fiatalabbak e célcsoportnal,
és kevés empétidt mutatnak az idésebbek irdnyédban.
A globdlis véllalatok azonban ma mdr egyre inkdbb
odafigyelnek az id6sod6 fogyaszt6k igényeire. Négy
dimenzi6 hatdrozza meg az idGsebb fogyaszt6k maga-
tartdsat.

A bioldgiai dimenzid utal arra, hogy az idGvel az
emberi szervezet véltozik, a 14tds, a hallds az id6 mila-
sdval gyengiil. Ezek a véltozdsok befolydsoljdk a kor-
nyezetbdl szdrmaz6 ingerek észlelését, és a reklamok,

: eladéshelyi 0sztonz8k tervezésénél ezt figyelembe kell
. venni. A kiils6 megjelenés valtoz4sat is alapvetSen be-
siilt Allamokban az otvenen tiliak a teljes fogyaszt6i
kiad4sok felét adjdk. Az egészségvédelemtdl kezdve
~ tetlen mértékben ndvekszik. 2003-ban a novekedési
tatdsokig, a szérakoztatdst6l az elektronikai cikkekig |
az id6s0d6 vasarlok egyre inkdbb elvérjdk, hogy sajéat
igényiikre szabott termékek 4lljanak rendelkezésiikre.
Ha figyelembe vessziik, hogy az id&sebb fogyaszték
szdma milyen mértékben novekszik, beldthat6, hogy a :

folydsolja a kor, amit sokan prébdlnak minél inkdbb
kitolni az id6ben. Az anti-aging termékek piaca hihe-

liteme 13% volt, szemben az el6z8 évek 4-5%-os ré-
tdjdval.’

A pszicholdgiai dimenzid fejezi ki azokat a valtoza-
sokat, amelyek a kognitiv képességeket, az attitdid ki-
alakul4sat és valtozasat, a hangulatot és az érzelmeket

- érintik. Altaldban jellemz3, hogy az 6tvenen tiliak ke-

vésbé képesek az ingerek terén a ,,zaj” vagy mds irrele-
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véns stimulus elkiilonitésére. A tilsdgosan ingergazdag |
reklam, amely vonz6 a fiataloknak, az idGsebbek sza-
mara kimondottan zavar6 és hatédstalan lehet. Az j
informé4ciok elsajatitdsdnak iiteme is lassabb, ami nem
azt jelenti, hogy az id6s6d& fogyaszt6k nem képesek az
j befogad4sara, de ehhez tobb id6re van sziikségiik.

Az id6s6d8 fogyaszték gazdasagi helyzete is meg- |

véltozik, erre utal a gazdasdgi dimenzid. Altaldnos fel-
tételezés, noha empirikusan nem teljes mértékben bizo-
nyitott, hogy id&sebb korban az emberek a kordbbi évek

alatt keresetiikbdl tett megtakaritdsaikb6l koltekeznek.
. negyvenes éveikben mar felnétt, 6ndll6 életet €16 gyer-

Egy kutatdsb6l* azonban kideriilt, hogy az id&sebb em-
berek pénziigyi felkésziiltsége elmarad a kiv4natostol.
A 45 év felettiek gyakran egyéltaldn nem ismerik az
alapvetd pénziigyi és befektetési fogalmakat. Kevesen
vannak tisztdban azzal is, hogy a befektetési portf6lié
diverzifikdl4sa csokkenti a kock4zatot, és gyakran a ba-
ratokat, csalddtagokat tekintik f& inform4ci6forrdsnak
pénziigyi dontéseiknél.

A biol6giai, pszicholégiai és gazdasdgi valtozdsok
mellett az idsebb fogyasztk tarsadalmi kornyezete is
jelentdsen megvaltozik. A modellben a tdrsadalmi di- |
menzid utal az emberek kapcsolati hal6janak valtozésa-
ira. Altalsban elmondhat6, hogy az életkorral béviil az |
emberek kapcsolati hél6ja, és az sokkal Osszetettebbé .
vélik. A fogyasztasi dontések ezért gyakran nem egyé-
ni, hanem kollektiv dontések, amelyeket a csalddtagok
és a kapcsolati hdl6 m4s tagjai is befoly4solnak. 3

Noha az id8s6d6 fogyaszt6k szdménak alakuldsa je-
lentSs piaci lehet&séget sejtet, két szempontot minden-
képpen figyelembe kell venni. Egyrészt az id§s6d§ fo-
gyasztOk gazdaségi ereje a vildg kiilonbozd részein igen

eltérS. Nem kevés olyan orsz4g van, ahol az id6s kor a

korabbi fogyasztas jelentds csokkenésével jar egyiitt.
Magyarorszdgr6l megallapithatjuk, hogy Osszességé-
ben az id&s emberek életmindsége fiigg (Keszthelyiné,

2004) korukt6l és egészségi 4llapotukt6l, héztartasi
viszonyaikt6l (egyediil vagy hazastarsukkal, élettar-
sukkal élnek, eltartottakrél kell-e gondoskodniuk stb.), -

vagyoni és jovedelmi helyzetiiktdl, a tdgabb baréti és
csalddi kornyezettsl kapott anyagi és nem anyagi té-
mogatdsoktél és a telepiilések adta lehetSségektdl
(infrastrukturdlis kiépitettség, jovedelemkiegészités le-
hetGsége stb.). Azt azonban kijelenthetjiik, hogy az idG-
sebb emberek gazdasigi potencidljat teljes mértékben

figyelmen kiviil hagy6 vdllalati stratégia hosszi tdvon

nem lehet eredményes.
Mésrészt az id8sod6 fogyasztok igen heterogén és

Osszetett csoportnak tekinthetSk. Altaldban jellemzd, :
- godik, az id8sebb fogyaszt6k szdméra nehezebb lehet

hogy a preferencidik Osszetettek, és a miltbéli fogyasz- |
tdsuk nem kozvetlen jelzgje jovibeli fogyasztdsuknak. |
E csoport heterogenitdsdra utal a szakirodalomban

hasznélt elnevezések sokszinisége is. A marketing-
gyakorlatban a hirdetSk a 18—49 éves életkorcsoportra
Osszpontositanak, jelen tanulményunkban ezért foglal-
kozunk kiemelten az 50 év felettiekkel. Az életkori ha-

. tarok mds szakirodalmi forrdsokban sem egyértelméiek.

TorGcesik Méria (2003) példdul a 45 év felettieket az
»Eletet djrafogalmazok” néven targyalja, utalva arra,
hogy a fogyaszt6k az id&sebb kor hatdrat kozelitve ér-
zékenyek a korukra, nehezen tudnak azonosulni sajat

- élethelyzetiikkel. A képet az is 4myalja, hogy az egyes

emberek életive igen eltér§ lehet. Vannak olyanok, akik

mekekkel rendelkeznek, mésok pedig ebben az élet-
korban még gyermeket sziilnek. A szerz§ az id8s vagy

......

- javasolja, hiszen ehhez a sz6hoz nem kotSdnek negativ
- asszocidciok.

Objektiv meghatdroz4s hidny4ban, és taldn a marke-

. tinggyakorlat szdmdra is j6l hasznilhat6 megkozelités
- a fogyaszt6 szubjektiv értékelésére tdmaszkodni. Tobb

szerz§ (Barak, 1987; Barak et al., 2001), is hangsu-
lyozza, hogy az ,,6reg” és a ,fiatal” relativ fogalmak,

- és ezért a kognitiv kor kifejezés haszn4latat javasoljdk.

Barak (1987) szerint a kognitiv kor egy tobbdimenzi6s
konstrukci6, amely a kdvetkezd dimenzi6kbél 4ll:

* feel age — hany évesnek érzi magit,
* look age — hany évesnek néz ki,

* do age — mivel foglalkozik,

* interest age — mi érdekli.

Underbill és Cadwell (1984) kutatdsai szerint a 30-
40 évesek szdmottevs hdnyada 4tlagosan kilenc év-
vel érezte magat fiatalabbnak a tényleges életkoran4l.
Az évek miildsdval a tényleges és a kognitiv kor kdzotti
kiilonbség még tovabb novekszik.

Az Otvenen tiliak célcsoportjdnak megismerését
scgiti, ha megnézziik, hogy mé&s kutatdsokban milyen
ismérvek alapjén kiilonboztettek meg e korosztélyon
beliil szegmentumokat. Kézenfekvs az életkor alapjan
torténd differencidlds, ami alapjdn megkiilonboztethe-
tiink fiatal id&seket (pl. —70-es évekig), és idGs idEseket
(pl. 70 év felett). Ennél gyakrabban alkalmaznak azon-

~ ban értékek és viselkedésbeli szegmentdci6s ismérve-

ket (Bone,1991).

Az 1. tdbldzatban foglaljuk Ossze a jellegzetes szeg-
ment4ciés kutatdsok eredményeit.

Az idGsebb fogyaszték szdmdra nagy jelentGség-
gel bir a véasérlds kornyezete. Mivel a kiskereskedelmi
kormyezet egyre Osszetettebbé vdlik, vizudlisan gazda-

az eligazod4s (kognitiv dimenzi6). Nem véletlen, hogy
ragaszkodnak a megszokott boltokhoz, és nem szive-
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1. tdbldzat
Szegmenticiés kutatdsok
Csoportok Ismérvek Szerz6k
55-64 id8sebb
65-74 idds
75-84 koros Tényleges életkor Kramer, 1987

85~ nagyon dreg

Fiatal oreg

Tényleges életkor

Neugarten, 1982

slow goes (mindség, stabilitds fontos, konzervativ mérkavélasztés)
non goes (egészségiigyi problémék, gyakran egyediil €16k,
testi-szellemi problémék megoldésa)

Oreg oreg (nyugdjj utén)
go goes (nem érzik magukat iddsnek, onmegval6sit6 torekvések,
megfelelS anyagiak, szabadid@s aktivités) Magatarts,

szubjektiv korészlelés

Karmasin, 1995

Master consumer (50--59 éves aktiv é€letiik csticsén, j6 jovedelemmel birék,

Rossz egészségi llapoti

ink4bb magukra és nem gyermekeikre koltenek) Grey

Maintrainer (60-69 éves, ink4bb passziv, gondolkod4sban, vasérlasban Magatartés, €letstflus Rekldmiigynokség,
konzervatfv, j6l érzik magukat a munka terheitdl val6 megszabadul4s miatt) 1998

Simplifier (70 év felett, sztereotip nyugd{jascsoport)

Akt{v tehets

Aktiv nyugdijas

Otthoniild Jovedelem, tdrsadalmi status Bartos, 1980

Nehéz helyzet(i

Apatikus (érdektelen vasarl6)
Gazdaséagos (j6 ar-érték ardny)
Téarsadalmi/aktiv (aktiv élet, élvezi a vasarlast)

Vi4sérl6i orientaci6 Lumpkin, 1985

sen keresnek fel j kiskereskedelmi egységet. A vasar-

14s sorén a fiziol6giai dimenzi6 is fontos, kiilonosen,
ha vérakozésra keriil sor. Az idGsebb fogyaszték akkor

nyelmes, és ha vadrakozni kell, leiilhetnek.
A vésarlds mogott kiilonféle morivdcick hiz6édnak

Afogyaszt6i magatartés szakirodalma a kdvetkez6 mo-
tivaci6s tényezéket emliti (Blackwell, 2001): masokkal

val6 kommunik4cid, tapasztalatszerzés, status kifejezé- :

se, alkudozds/j6 vétel 6rome, hasonl6 emberek tarsasa-
ga, 6njutalmaz4s, tanul4s \ij dolgokrél, fizikai aktivitas,
szérakoz4s, szerepjatszds stb. Az idds fogyasztok sz4- !
mira a vésérlds gyakran a vésrl4si folyamat élvezetét
jelenti, a beszélgetést, az ,,emberek kozott lenni” érzé-
sét adja (TorGesik, 2003).

Avasérlasi aktivitds is véltozik az életkorral. Ennek
nemcsak anyagi okai vannak, hanem az életkor nove- |
kedésével né azok ardnya, akik gy érzik, hogy mar |
nincs is sziikségiik egyes termékekre vagy szolgéltat4-
sokra (S. Molnar, 2004).

VEZETESTUDOMANY

A reklamokhoz val6 viszonyt alapvetden meghata-

i rozza, hogyan fogadja és dolgozza fel az informaci6-
- kat a fogyaszt6. Az életkorral az emberi szervezetben
fogjak magukat j6l érezni, ha a vasarlasi kormyezet ké- |

olyan bioldgiai valtozdsok mennek végbe (l4tés, hallés,

i memoria), amelyek az ingerek érzékelését, észlelését,
. és az inform4ciok tdroldsat jelentSsen befolydsolhatjak.
meg (Bauer — Berdcs — Kenesei, 2007). Nem csak a
termékek megszerz€sérol van sz6, a vasarlas személyes |
és tarsadalmi sziikségletek kielégitését is szolgdlhatja. |

A 2. tdbldzatban Osszefoglaljuk az életkorral osszefiig-
g0 valtozasokat az észlelésben és a kognitiv képessé-
gekben (Rousseau — Lamson — Rogers, 1998: 647. old.;
Roedder, 1986) (2. tdbldzat).

Hogyan kell tehat kommunikalni az id8s fogyasztékkal?

.+ A tanulési folyamat és az lizenct tudatosuldsdnak

tdmogatdsara vonzé/szakértd tipusi kommunikéto-
rokat kell alkalmazni, és novelni kell az ismétlések
szamat.

* A nyomtatott sajtéban viszonylag nagyméretd bet(i-

tipust kell alkalmazni, olyan szinkombin4ci6kat kell
vélasztani, amelyek maximdlis kontrasztot teremte-
nek (a kontrasztérzékelési képesség csokkenésének
kompenzal4séra).

. *» Arekldmokban nem célszer(f ugyanannak a szinnek a

kozeli dmyalatait alkalmazni, és keriilni kell a z6ld-
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2. tdbldzat
Az életkorral dsszefugg6 valtozasok

Képesség Eletkorral dsszefiigg6 véltozas |
Szinlétas Bizonyos hulldmhosszak kozotti kiilonbségtétel nehéz (pl. lila, kék és z6ld 4myalatok)
Kontrasztérzékenység Szoveg és héttér megkiilonboztetése nehezebb, tomoritett betik felismerése probléma lehet
Latasélesség A l4tés €lessége romlik, til apr6 betfik felismerése nehéz

Vizudlis keresés

Vizudlis 4ttekintéssel a relevans informaciok szelektdldsa nehéz

Hall4dsfrekvencia-terjedelem

A magas frekvencidkra val6 érzékenység csokken, hangok kozotti kiilonbségtétel
nehezebb, beszéd és hattérzaj elkiilonitése nehezebb

Rovid tdvii meméria mikodése
memoridban

Csokken annak a képessége, hogy az inform4ci6t aktivan tartsuk a rovid tavd

Memoériakapacités

Lassabb az informéciéfeldolgozas

Deké6dolés

Kevésbé jellemzd a szemantikus dekédol4s, a vizudlis képzelGerd
(az emlékezés mérésénél gyengébb eredmények sziiletnek)

Informé4cibk el8hivé4sa

Gyakran nem hatékony az inform4ci6k elGkeresése

Nyelv megértése

Csokken a nehéz szoveg megértésének képessége

Emlékez8képesség
kell elvégezni a jovdben)

Némi csokkenés az emlékez8képességben (arra vonatkoz6an, hogy milyen teenddSket

Szimb6lumok értelmezése

A szimb6lumokat nehezebb értelmezni

kék-lila szindrnyalatokat. Ezzel szemben pirosat, sir-

gét, narancssargét bamran lehet hasznélni.

A brosirdkban nem szerencsés a magas fény( papi- :
rok alkalmazédsa, mert gatolhatja a pontos érzékelést

és a megértést. .
* A televizi6- és rddiérekldmok hosszdnak meghatéro-

zéséra is oda kell figyelni. A révid 15 mésodperces :
szpotok egymést kovetS sugdrzdsa nem megfelel§ -
. fognak megjelenni az id&sebb fogyasztok.
lése 30 mdsodpercrsl 60 mésodpercre vagy 15 mé-
sodpercrél 30 mésodpercre jelentdsen javithatja a
. t8s részének lenne igénye €s megfeleld vasarldereje is,
 hogy uj termékeket és szolgéltatdsokat prébaljon ki.
- Kiilondsen a technol6giai tjdonsdgok elfogadtatdssban
| van nagy szerepe az €rintett villalatok marketingtevé-
- kenységének. A szakirodalmi eredmények jelzik, hogy
- az id6sebb fogyasztéknak éppen akkora sziiksége lehet
. példaul az intemetre, mint a fiataloknak, de az ezzel
. kapcsolatos informaciéfeldolgozéds és tanuldsi folya-
. mat masként megy végbe.

ennek a célcsoportnak. A szpotok hosszdnak nove-

megértést.

* Atelevizi6s hirdetésekben az erGteljes hattérzaj vagy
al4fest8 zene megzavarhatja az idGsebb fogyaszt6kat
az lizenet megértésében.

» Torekedni kell a sajit iitemezés média alkalmaza-
sdra. Az idGsebb emberek szdmdra a nyomtatott saj-
ténak a legfébb eldnye a televiziéval szemben, hogy
sajat maguk dontik el, milyen tempdban haladnak az
informéci6k befogadéséaval.

* Azirrelevéns inform4ciok ardny4t a minimalisra kell
. gyelembe kell venni az idGsebb fogyaszt6k igényeit.
- Avillalatoknak minél tobb piackutatést kell végezniiik

csokkenteni, az iizenetet egyszer(, konnyen megért-
hetd szerkezetben kell bemutatni.

* Ne haszn4ljunk diszkriminéci6t, negativ asszocidci6-
- hogy egy adott termékkel vagy szolgéltatdssal kapcso-
- latban milyen elvér4saik vannak. Olyan termékeket és

kat kivélt6 elnevezéseket megszdlitdsukra.
* Olyan témékat vessiink fel a veliik torténé kommuni-

kéciéban, ami megsz6litja 6ket. Ilyenek lehetnek: az
egészséggel kapcsolatos témadk, a fittség, a j6 kozérzet,
- saiknak jobban megfelel.

életorom, derd, a csalddot kozéppontba helyez& képek,

a ﬂafalkorhoz tartoz6 emlékek (zene, személyiségek),
a kényelem, puhasig, praktikum bemutatésa.

A szakirodalmi 4ttekintésbél a kovetkezd fontosabb
kovetkeztetéseket vonhatjuk le. A sziiletéskor varhat6
élettartam novekedésével, az idGs kord népesség aré-
nya novekvé tendencidt mutat, ezért a legtobb tomeg-
termék €s szolgdltatds piacdn egyre nagyobb ardnyban

Noha a fiatalsdg kultusza jellemzi a vildgot, igy
Magyarorszagot is, az idGsebb fogyaszték egy jelen-

A termékek és szolgdltatasok fejlesztésénél is fi-
az id&sebb fogyaszt6k korében, amellyel feltdrhatjak,

szolgéltatasokat kell kinalni szdmukra, amelyek hasz-
nélata kényelmes, a specidlis (pl. egészségiigyi) elvara-
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Az 50-en tili fogyaszt6kr6l nem szabad sztereotip :
moédon gondolkodni: azaz azt feltételezni, hogy nincs |
sem igényiik termék és szolgéltatasok vasarléséra, sem
i ket és szolgéltatast vasaroltak, illetve kaptak ajdndék-

vésarléerejiik. Ez a csoport is — a tdrsadalom més cso-

portjaihoz hasonl6an — Osszetett mind tdrsadalmi ré- |
tegz6dését, mind életstilusét tekintve. Mar ma is van |
. lasat emlitettek az elmilt két év nagyobb értékd (tiz-

egy jelentds réteg, amely kell§ vésérléerdvel rendel-

kezik. A felsG osztaly, a kultiraorientalt kozéposztaly

és a felhalmoz6 kozéposztily ardnya egy hazai kutatds

(Bukodi, 2004) szerint 22%, ezek a csoportok minden
. gas arényban, de mégis a legjellemzbb a mobiltelefon,

bizonnyal szdmos termék és szolgéltatds szdmdra re-

levans célcsoportnak szdmitanak, és ardnyuk feltehe- :
téen novekedni fog a jovdben. A villalatoknak ezekre
a véltozdsokra minél hamarabb fel kell késziilniiik, és :
marketingstratégidjukat ebben az irdnyban tovéabb kell

fejleszteniiik.

Kutatasi médszertan

A nemzetkozi szakirodalomra tdmaszkodva kérdGives

megkérdezést végeztiink 2006 novemberében. Alapso-
. biltelefon vésarlésa a Budapesten €s a megyeszékhelye-
- ken él8kre is jobban jellemz§ (64,7%, illetve 61,8%).

kasag az 50. életéviiket betoltott, fogyasztéi aktivitas-
sal® jellemezhetd Magyarorszégon é16k.

A kérdezdbiztosok a Budapesti Corvinus Egyetem °
hallgat6i voltak, akik rendelkeznek piackutatasi ta-

pasztalattal. A mintaelemszdm 600 {6, a mintavételi
eljaras kvo6tds mintavétel, amelyben a kvétdk az élet-

magyar népességet (3. tdbldzat).

3. tdbldzat
A minta megoszldsa
nem és életkorcsoport szerint

T Férfi N& | Osszes

50-64 év 140 182 322
43,5% 56,5% 100,0%
56,2% 51,9% 53,7%

65 év felett 109 169 278
39,2% 60,8% 100,0%
43,8% 48,1% 46,3%

249 351 600
41,5% 58,5% 100,0%
| Osszes 100,0% 1100,0% 100,0%

A legfiatalabb valaszadé 50 éves, a legid&sebb 93

éves (atlag: 63,4, szérés: 10,14).

Cikkiinkben jellemezziik e célcsoportot, kiemelten

foglalkozunk a vésarlasi stilussal, a nosztalgiaérzéssel,

az ént€kekkel, a szabadidds tevékenységekkel, valamint |

areklammal szembeni attitidokkel.
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Termékek és szolgaltatasok vasarlasa

A megkérdezettek az elmilt két évben szdmos termé-

ba. Legnagyobb ardnyban a lakberendezést, haztartasi
gép vasarlasat, a lakasfeljitast és mobiltelefon vasar-

ezer forintot meghalad6) kiaddsai kozott. MeglepGen
alacsony azok arédnya, akik ajandékba kaptak a fentiek
koziil termékeket és szolgéltatdsokat. Bar nem til ma-

héztartasi gép, DVD és az ékszer ajdndékozadsa. Noha
a lista nem teljes, az alacsony értékek utalhatnak arra,
hogy az 50-en tiliakat nem tudjék ily médon tdmogatni
a fiatalok, vagy ezt nem tartjak fontosnak.

A demogréfiai ismérvek koziil az életkor, a mobil-

! telefon és a hiztartdsi gép vésirldsa kozott taldltunk
. szignifikans osszefiiggést. A 65 év és afeletti korosztaly
- a tobbieknél nagyobb ardnyban (51,2%) vésarolt haz-
- tartési gépet, az 50-64 évesek pedig nagyobb ardnyban

(63,7%) vettek mobiltelefont, mint az idGsebbek. A mo-

A vdsdrldsi stilus mérésére a Sproles és Kendall
(1986), illetve a Sproles és Sproles (1990) altal kifej-
lesztett mérGskalat hasznaltuk. Ez a skéla 6tvozi a don-

| téshozatali stilus szdmos jellemzGjét, beleértve a vasar-
kor (5064, és 65-), valamint a nem. A minta nem és
életkorcsoportok szerint reprezentélja az 50 éven feliili

las fontossagat, a mingség, az 4r és a markak szerepét.
Eredményeink szerint a megkérdezettek er§sen ming-
ségorientaltak, megfontolt gondolkoddsméddal jellemez-

. hetdek, és ragaszkodnak a j6l bevalt dolgokhoz. Legin-
. kabb akovetkezd allitdsokkal értenek egyet (1=egy4ltaldn
- nem ért egyet, 5= teljes mértékben egyetért):

1. Prébdlok kedvez§ arért j6 mindségili terméket
venni. (4,5)

2. Ha egy termék bevalt, ragaszkodom hozz4. (4,4)

3. Mindig j6 minGségi terméket prébélok vasarol-
ni. (4,3)

4. Magas elvarasokat tdmasztok az altalam vésérolt
termékekkel szemben. (4,1)

5. Szénok idét arra, hogy j6 dontést hozzak. (4,0)

. Legkevésbé pedig a divat tinik fontosnak, és a rekldm-

mal szemben is inkdbb szkeptikusnak t(innek a megkér-

- dezettek. A legkevésbé jellemzd allitasok a kdvetkezdk:

1. A divatos stilus fontos a szdmomra. (2,1)

2. A vésarldsaimmal kovetem az aktudlis divatot. (2,2)

3. A legtobbet rekldmozott termék 4ltalaban jé vé-
lasztés. (2,2)

4. Gyakran megesik, hogy meggondolatlanul vasa-
rolok. (2,2)

5. A vésdrlds kimondottam kellemetlen szdmomra.
(2,3)
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A vésarlasi stilust mér6 32 valtoz6é redukdlasadval

megkaphatjuk a dontéshozaralt jellemz6 f6bb dimenzis- |

kat. Az alkalmazott elemzési m6dszer a faktoranalizis$,
az egyes faktorok a 4. tdbldzat szerint jellemezhetdk:

4. tdbldzar
Dontéshozatalt jellemzd f6bb dimenziék
1. faktor MinGségorientéci6
2. faktor Viltozatossag keresés
3. faktor Negativ attitd a v4séarlashoz
4. faktor Arérzékenység
5. faktor Bizonytalansig
6. faktor Alacsony érdekeltség
7. faktor Megfontoltsig
8. faktor Lojalitas
9. faktor Kiils6 fogodz6k alkalmazasa (4r, reklam)

A fenti dimenziék alapjan fogyasztéi csoportokat
i ember visszavagyik a miltba, és olyan tevékenységet

képeztiink’ (5. tdbldzat).

CIKKEK, TANULMANYOK

Az egyes csoportok mintabeli megoszl4sa kiegyen-
silyozott, a negativ attitiddel bir6k némi tilsilya mel-
lett. Megvizsgéltuk azt is, hogy demografiai ismérvek

. szerint kiilonboznek-e az egyes csoportok. A nem,

lakhely, életkor, anyagi helyzet szerint nem tal4ltunk

- szignifikdns kiilonbségeket. Az iskolai végzettségben
' azonban vannak szdmottevd eltérések. A vésarldshoz
i negativan viszonyul6k kdzott nagyobb ardnyban van-
. nak a fels6foku végzettségliek, a valtozatossagkeresSk
- kozott a szakmunkd4s-bizonyitvannyal rendelkezék, az
- alacsony érdekeltséglick kozott a nyolc 4ltaldnossal

vagy szakmunkds-bizonyitvannyal rendelkez&k, a mér-
legelSk kozott pedig az érettségizettek.

A nosztalgia érzése

A vizsgdlt korosztdly fogyaszt6i magatartdsat megha-

taroz6 tényezdSk koziil érdekes szerepe van a nosztal-
gia jelenségének. A nosztalgiaérzés arra utal, hogy az

5. tdbldzat

Fogyasztéi csoportok

A klaszter neve

Jellemzése

1. Valtozatossag keresG

Szeret 1j termékeket kiprébalni, figyel a divatra, keresi a kiils6 fogodzékat,
arekldmbo6l és drakbdl is igyekszik kovetkeztetéseket levonni.

2. A vésérlashoz negativan viszonyul6

A f6 megkiilonboztetd vondsa, hogy a vésarlast kellemetlenek, idSpocsékolésnak érzi.
Ha vésérol, az 4tlagosndl valamivel megfontoltabb, €s igyekszik ugyanazokat a markékat
venni, ugyanabba a boltba menni.

3. Alacsony érdekeltségll

Ez a tipusi fogyaszt6 nem torddik sokat a vasérldsaival, nem tépel6dik a dontés el6tt,
nem keresi a véltozatossagot, nem figyel a kiilsG jelzésekre (4r vagy reklam), ha teheti,
ugyanazt a markét veszi, feltehetSleg praktikus szempontok miatt.

Valamivel kisebb arérzékenység jellemzi, mint a tobbieket.

4. Mérlegeld

Nem dont elhamarkodottan, igyekszik kedvezd 4rért j6 mindséget venni.
Ennek feltehetSen utdna is jar, mert a lojalitds nem jellemzs rd. A vésérlas sz6érakoztatja.

Mindségorientdciéban nincsenek jelentGs Kiildnbsé- |

gek a csoportok kozott, feltehetéen azért, mert a mind-

ség mindenki szdmdra viszonylag fontos, amint az egyes
- tdsokkal mértiik ( 4tlagértékek):

1. dbra |

szempontokra adott atlagértékekbdl is kideriilt (1 dbra).

A vésarlésistilus-csoportok megoszlasa

Véltozatossag-
keresé
26%

Mériegeld
22%

Alacsony
érdekeltségl
21% A vésarlashoz
negativan
viszonyulé
31%

vagy téargyakat preferél, amelyek akkor voltak népsze-
réiek, amikor még fiatal volt (Holbrook, 1993).
Kutat4sunkban a nosztalgiaérzést a kovetkezd 4lli-

1. Arégi szép idGkben jobb volt az élet. (3,42)
2. A technikai véltozés szebb jovét hoz az embe-
reknek. (3,41)
3. Az élet minGsége folyamatosan romlik. (3,35)8
Megallapithatjuk, hogy a nosztalgia érzése a kozepesnél

erGsebb mértékben jellemzs a megkérdezettekre (nosztal-
giaskala 4tlaga: 6,77, szérésa: 2,42, terjedelem, 2-10).

A demogrifiai véaltozok hatds4rél megéllapithatjuk,

- hogy a nem és az életkor nem befoly4solja a nosztal-
. giaérzést. Ez ut6bbi ellentétes varakozasainkkal, hiszen
i feltételezni lehetett, hogy az életkor el6rehaladtdval az
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emberek idegeniil érezhetik 2. dbra
magukat a mai vildgban és in- Az otvenen tiili fogyaszt6k értékorientdciéja (n=600, %)

kabb visszavdgynak a miiltba.

Ugy ttinik azonban, hogy az A2 elvégzett munka dréme

Otvenen tiliak ebbdl a szem-

pontb6l inkdbb homogének. A tgalom

vésdrlasistilus-csoportok koziil

nem meglepd médon a v4sar- Onbocelifs

lashoz negativan viszonyul6k PEL

korében erdsebb a nosztalgia-

érzés, ami egy magyardzata Eivezotes et ®2. helyen
lehet kedvezStlen hozz44ll4- S 1. helyen

suknak: feltehetSen gy érzik, Térsadalmi elismerés
hogy a miltban 4ltaldban job-
ban lehetett boldogulni.

A legmagasabb iskolai
végzettség hatdsa egyértelmd:
a végzettség csokkenésével ng
a nosztalgiaérzés. Ugy tdnik,
hogy a magasabb végzettség 0

olyan készségeket ad az em-

Onmegval 6sits

Meleg emberi kapc solatok

Avalahow wal6 tartozas

berek kezébe, amelyek révén jobban tudnak alkalmaz-

kodni a megujul6 koriilményekhez, és kevésbé vagy-
nak vissza a miltba.
A jovedelmi helyzet megitélése is szignifikdns kap-

csolatban 4ll a nosztalgiaérzéssel. Azok, akik ugy ér- |

zik, hogy az 4tlagnél kevesebb a jovedelmiik, vagy az

értékeket értek el a nosztalgiaskélan.

Ertékek

5 10 15 20 25 30 35

| Rokeach értékméré rendszere, amely két kiilonbo-
28 értékkészletet tartalmaz: cél- és eszkozértékeket

| (Rokeach, 1968). A Rokeach-mérés bonyolult alkal-

mazhat6sdga miatt Kahle (1983) kifejlesztett egy ki-
lenc elembdl 4ll6 értéklistit (LOV), amely jobban
alkalmazhat6 kiilonboz6 hétterd megkérdezettek eseté-

anyagi helyzetiik romlott az elmdlt 6t évben, magasabb ben is. KérdSives megkérdezésiink sordn a LOV-listét

- alkalmaztuk, amelybdl a megkérdezettek kivalasztottdk
. a szdmukra legfontosabb két értéket (2. dbra).

Lathat6, hogy a legfontosabb értékek (a megkérde-

zettek legnagyobb ardnyban ezeket vélasztottdk elsd

Cikkiink harmadik kozponti kérdése az értékekkel . s = X
foglalkozik. Az értékek mérésére szdmos médszertan = 128alom, a térsadalmi elismerés, az SnmegvalSsitds és

4ll rendelkezésre®. Az egyik legismertebb médszer

helyen) a meleg emberi kapcsolatok és a biztonsdg. Az

az élvezetes élet csak a megkérdezettek toredékének

6. 1dbldzat
Ertékek és a vilaszad6 életkora és neme kozotti kapesolat (n=6000, %)
i A vl i 10|, Nem S [ Eletkor ) Minta
Erték Férfi NG 50-64 év 65 év felett
A valahovi valo tartozis érzése 26,5 31,9* 26,4 33:5% 29,7
Meleg emberi kapcsolatok 42,2 58,4* 54,0 48,9 51,7
Gnmegvalés[tés 11,6* 6,6 12,1* 4,7 8,7
Térsadalmi elismerés 5,0 438 5,0 7,2 6,0
Elvezetes élet 14,1* 8,5 13,4* 79 10,8
Biztonség 54,2 54,7 55,0 54,0 54,5
Onbecsiilés 15,3 16,8 17,4 14,7 16,2
Izgalom 24 1,1 2,5 0,7 1,7
Az elvégzett munka 6rome 394 299 33,2 34,5 33,8
*p<0,05
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sz4mit fontosnak. Ugy tiinik tehét, hogy a megkérde-

erre a korosztélyra.

Megvizsgéltuk azt is, hogy az értékeket mennyi-
ben befolydsoljdk a vélaszad6 demogréfiai jellemz&i. |
Legmarkénsabb hatdsa a nemnek és életkornak van, az -
eredményeket a 6. tdbldzat tiinteti fel. A konnyebb ke-

zelhetdség érdekében az elsd és a méasodik helyen em-
litett értékekre adott valaszokat 0sszevontuk.

A vizsgélt értékek koziil jellemzden a meleg em- :

beri kapcsolatok, a valahové val6 tartozds szdmitanak -
' nagyobb ardnyban az internetezés és az otthonon kiviili

ndiesebb értéknek, mig az 6nmegvalésitést, élvezetes
életet a férfiak tartjdk fon-
tosabbnak. Az egyes élet-
korcsoportok kozott is tobb
eltérést taldltunk. Az id6-
sebb, 65 év és afeletti kor-
osztdlyra jobban jellemz&
érték a valahova valé tarto-
z4s, mig a fiatalabb 6tvenen
tiliaknal az 6nmegval6sitas
és az élvezetes é€let tdinik
jellemz&bbnek.

Mi4s demogréfiai is-
mérvek hatdsarél a kovet-
kezgket 4llapithatjuk meg.
A felsGfoki végzettséggel
rendelkez&k szignifikdnsan
nagyobb ardnyban emlitet-
ték (14,8%) az dnmegval6-
sit4st az elsd és mésodik he-
lyen. Az élvezetes élet mint
érték a nemen és életkoron
kiviill az anyagi helyzettel,
illetve annak véltozasaval is
Osszefiigg. Az 4tlagon feliili
jovedelmtek (22,9%) és a

tanc stb.)

javulé anyagi koriilmények kozott €16k (17,1%) szdm4- |
ra eldkeld helyen szerepelt e hedonista értékorient4ci6. |
Ugy tiinik, hogy a maslow-i sziikséglethierarchia elvei -
. jelentds részére kisebb gyakorisdggal ugyan, de jellem-

Jj6l magyar4azzak e korosztaly értékorientdci6it. Ezen

elvek szerint ugyanis az emberek el&szor alacsonyabb
szintd (éhség, szomjlsag, alvas stb.) sziikségleteiket :
elégitik ki, és ha ezek teljesiilnek, akkor foglalkoznak |
a hierarchidban magasabb helyet elfoglalé sziikségle-
teik kielégitésével (biztonsag, valahova val6 tartozés,
- emeljiik ki. A gyakori TV-nézés inkdbb a 65 év és

elismerés, dnmegvaldsitas).

A vésirlasi stilus alapjdn képzett csoportokndl egy
érték tekintetében taldltunk szignifiké4ns kiilonbségeket:
a véltozatoss4got keresGk szdmaéra az izgalom nagyobb .
- z8k és a megyeszékhelyeken €16k. A magazinolvasas

ardnyban meriilt fel, mint fontos érték (4,4/%).

Otthonon kivilli sz6rakozas (moz, sznhaz, [

Intemetezeés
Radidhallgatas
Konyv olvasas
Magazinolvasas |
Napilapolvasas

TV-nézs

- Szabadidés tevékenység
zettek a hagyoményos értékeket részesitik elényben, a |
hedonista beéllitotts4g, versenyszellem nem jellemz§

Kutatdsunkban azt is vizsgaltuk, hogy milyen gyako-
risdggal folytatnak egyes szabadidds tevékenységet a
megkérdezettek. Rékérdeztiink a TV-nézési szokésa-
ikra, napilap- és magazinolvasasra, konyvolvas4sra,
radidhallgatésra, internetezésre és az otthonon kiviili
szérakozésra. A 3. dbra tiinteti fel az eredményeket.

A leggyakrabban végzett tevékenységek a TV né-

| zés (a megkérdezettek 68%-a gyakran néz televiziét),

ezt koveti a napilapolvasés (64 %) és a radi6hallgatés
(59%). A soha nem végzett tevékenységek kozott leg-

3. dbra

Szabadidds tevékenységek gyakorisiga
(n=600, %)

0 Soha
Néha
| Gyakran

0 10 20 30 40 50 60 70 80

szérakoz4s szerepel, ugyanakkor a gyakorisdgi meg-
oszldsok azt mutatjdk, hogy mind az internet, mind pe-
dig az otthonon kiviil szérakoz4s a megkérdezettek egy

z8. S6t az internetezés terén a megkérdezettek 23%-a
jelezte, hogy gyakran iil a gép elé. Az otthonon kiviili
sz6rakoz4srél is elmondhatjuk, hogy a megkérdezettek
tobb mint fele id6nként eljar sz6rakozni.

A demograifiai valtoz6k hat4sérél a kovetkezdket

afeletti korcsoportra jellemzd, akik viszonylag alacso-

nyabb végzettségiiek. Napilapot gyakrabban olvasnak
az érettségivel vagy felsGfoku végzettséggel rendelke-
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gyakoribb tevékenység a viltozatossdgot keress és a
mérlegel vésarlédsi stilussal jellemezhetSek korében,
tovdbbd a ndk és az érettségizettek kozott. A 65 év
és afeletti korosztdlyra az 4tlagosnél jobban jellemzd,
hogy soha nem olvas magazint. A konyv a mérlegeld
vésérlési stilussal jellemezhetd emberek gyakori id§-
toltése. Jobban jellemzé e tevékenység tovabba4 a felss-
foku végzettségliekre és a Budapesten él6kre. A gyako-
ri rddi6hallgatéds jobban jellemz§ az érettségivel vagy
fels6foki végzettséggel rendelkezGkre és Budapesten
vagy a megyeszékhelyeken élGkre.

Az internethasznélat gyakorisdgdban az 50-65
év kozotti korcsoport vezet. Szdmottevs a kiilonbség
a két életcsoport kozott (37,7% vs. 10,1% a gyakran
internetez8k ardnya). A felsGfokd végzettség segiti a
szdmitdstechnikai ismeretek konnyebb elsajétitdsat, a
hozz4férés kiilonbségeit jelzi, hogy Budapcsten és a

megyeszékhelyeken nagyobb a gyakran internetez8k
ardnya. Végiil, mig m4s tevékenységekre az észlelt jo-
vedelmi helyzet nincs haté4ssal, ebben az esetben mind

az 4tlagon feliili jovedelemmel bir6kra, mind pedig a

javul6 anyagi koriilmények kozott €l6kre jobban jel-

lemzd a gyakori internetezés.

Az otthonon kiviili tevékenységek esetében a 65 év
és az afelettiekre, valamint a kozségben él8kre az 4t-
lagosndl jobban jellemz&, hogy soha nem mennek el
szérakozni. A felsSfoki végzettségliek nagyobb ardny-
ban jdmak gyakran szérakozni. Az 4tlagon feliili jove-

delemmel rendelkez6kre az alkalmankénti sz6rakozés

jellemzd leginkébb.

Az Gtvenen tiliakat érdekld témédkat maguk a meg-
kérdezettek vetették fel. Legnagyobb ardnyban (51%-
uk) a politikat és az egészséget (48%) emlitették.

Ezt kovetik a csalddi kapcsolatok (47%) €s a kultira -
(40%). A megkérdezettek kozel egyharmadét érdekli a

gazdaség, a filmek, a kertészkedés és a
rejtvények (4. dbra).

Megnéztiikk azt is, hogy az egyes
demogriéfiai véltozOk alapjdn képzett
csoportokban hogyan alakulnak a té-
mapreferencidk. A legerGsebb diffe-
rencidl6 ismérv a vdlaszad6 neme: a
vizsgélt 15 téma koziil 12 estében vol-
tak szignifikdns kiilonbségek ndk és
férfiak kozott. Tovébbi fontos ismérv
az iskolai végzettség is.

Osszefoglaléan megéllapithatjuk,
hogy az 50-64 év kozottiek nagyobb
ardnyban emlitették a gazdasédgot, a
kultiréat, a filmet, a lakberendezést és
a technik4t, mint szdmukra érdekes
témdkat. A férfiak a kovetkez§ témék
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irdnt érdeklddnek jobban: gazdaség, politika, kiilfold,
barkdcsolds, technika. NGi témdnak szdmit a kultira,
egészség, csaldd, gyerek, siités, hirességek, lakberen-

I dezés. A fels6foki végzettségliek a tobbieknél jobban

preferdlt téméi a gazdasdg, a kultira és a technika.
Az alacsonyabb iskolai végzettségiliek a tobbieknél
nagyobb ardnyban érdeklddnek a barkdcsolds irént.
A kozépfoku végzettségliek pedig jellemz8en a ker-

- tészkedéshez és a lakberendezéshez kotddnek jobban.

A reklammal szembeni attitiidok

A vélaszadoktol elGszor egy nyilt kérdés formédjédban
megkérdeztiik, hogy mit gondolnak a rekldmokrol.
A vélekedések dontd tobbsége, 67%-a negativ toltetd
volt. A rekldmok elutasitdsénél a gyakran felmeriil in-
dokok kozott szerepel, hogy a rekldmok ,,unalmasak”,
»idegesitéek”, ,félrevezetSek”, ,tolakodéak”, ,,bugyu-
tdk”, és nem kevesen mondték, hogy nem tudjak, mirGl
sz6lnak a rekldmok €s tuil hangosak, rdad4sul til sok is
van beldliik.

A vélaszad6k mindossze 6%-4nak volt hatérozott
pozitiv véleménye. Ok legtobbszor a rekldm szérakoz-
taté jellegét emelték ki, azt hogy informéciékat kozve-
tit: , konnyebb eligazodnia vasarldsnél”, ,,inform4l6dok
az \ij termékekrdl”, ,, segit dénteni a v4sarldsnél”, ,fel-
hivja a figyelmet az akciés termékekre”. Mésok tisz-
tdban vannak a rekldmoknak a gazdasdgban betoltott
szerepével: ,, a marketing fontos része a gazdasdgnak”,
,»a rekldm j6 id8ben, j6 helyen lehet eredményes”.

27% vagy semleges: ,,nem befolydsolnak”, vagy
pedig 14tja a rekldmok rossz és j6 oldalét is: ,,sz6rakoz-
tat6ak, de kicsit sok van beldliik”, ,,valamennyire hasz-
nos, de sokszor tilzasba esik”, ,,vannak j6 és vannak

rossz rekldamok”.
4. dbra

Preferalt témak megoszlasa (n=600, %)
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A legtobb meg-
jegyzés a rekldmok
kreativ. megoldésaira
vonatkozott. Gyakran
el6fordul6  (negativ)
vélekedés, hogy a rek-
l4mok nem a val6sdgot
mutatjék: ,,a val6sagtél
messze elrugaszkodott
rekldmok vannak”,
»elvétve vannak j6l
kitalalt rekldmok™”. Az
érthet&séggel is olykor
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A reklammal szembeni attitiidok (4tlagértékek)

S. dbra

Alalaban véve a reklaminkabb félrevezels

Atlsban a ream novel a versenyt, ambél a fogyaszibnak elénye
szarmazk

A rekdémokbdl udom meg, hogy milyen mérka felel meg legnkabb
a Igényeimnek

A rekidmbolnagyon sok hasznos irforméai6 szarmazk

A rekianb6) érlestiok a leguiabb divalranyzabkrol

Areklam meatt a tirsadalomtul aryagies let

gondjuk van a meg-
kérdezetteknek: ,,sok-
szor nem tudom, mirél
sz6lnak, idegesitenek”,
vagy ,félrevezet§ az
elolvashatatlan  apré
betd”. Itt is megjelenik
a nosztalgia érzése: ,,A
régebbi rekldmok sok-
szor elfogadhat6bbak
voltak, mint manap-
sag”.

A negativ attitlidok
a kvantitativ mérés ese-
tében is szembet{inGek,
amint ezt az 5. dbra is
mutatja. A vilaszad6k-
t6l azt kérdeztiik, hogy
egy sor rekldmmal
kapcsolatos ~ 4llitassal
egyetértenek-e  vagy
sem, a mérés Otfoku
skédlan tortént. A skélét Pollay és Mittal (1993) tesztjé-
nek felhasznélésédval alakitottuk ki. A megkérdezettek

S= teljes mértékben egyetért)

élet sziikséges része (3,9), de inkdbb manipulativnak
(3,8) és bugyutdnak (3,7) tartjak Sket. A rekldm po-

vésérolhatnak (2,4).

Osszegz8 indikétort képeztiink, amely a negativan

tat6 értéke: 0,82 4tlag: 37,81.)

A rekiam meggydzi az emberekel hogy megvegyenek olyan
dolgokal, amket nemkelene

A reidam hozzéjrut az élekzinvonal emelkedéséhez

Arekiam hetylelen ériékeket kbzvelt

A rekiam gyakran szérakoztalé

A rekiam eredményeképp az errberek jobb termékeket

A rekam alapvetsen igazat mond a termékekrol

Areklam alecsonyabb srakal eredményez

Aleglobb rekiam bugyuta

A rekidm a mai 0zief élel sz0kséges része

vésarohainak

0 05 1 15§ 2 25 3 35 4 45

(Az egyes éllitdsokndl az érvényes vdlaszok szdma 545 és 597 kozott mozog, 1= egyéltaldn nem ért egyet,

A vélaszad6 demogréfiai jellemzdi koziil a lak6-

- hely és a jovedelmi helyzet hefoly4soljdk a rekldmmal
ink4bb egyetértenek azzal, hogy a rekldm a mai iizleti . szembeni attit(idot. A vidéki vérosokban €éldknek ked-
{ - vezGbb az attittidje (39,8), valamint az anyagi helyzet

i javulasdval pozitivabban értékelik a rekldmot ( 39,8),

zitiv gazdasigi hatésair6l a megkérdezettek inkébb feltehetGen a rekldmozott termékek elérhetSségének

kétkednek: nem igazén gondoljék azt, hogy a rekldm i - :
hozz4jérul az életszinvonal emelkedéséhez (1,8) vagy | zetSk is nyitottabbak a rekldmok irdnt (38,7).
a rekldm eredményeként az emberek jobb termékeket )

- Osszegzés

A rekldmmal szembeni attitid jellemzéséhez egy ! - Ko . .
- Az Otvenen tiliak fogyaszt6i magatartését vizsgélo
megfogalmazott 4llitdsok 4tk6dolédsa utdn, az Osszes - kérd6ives megkérdezés elemzésébdl a kovetkezd fon-

allitasra adott értékek Osszegzése. A végzett megbiz-  tosabb megdllapitdsokat emeljiik ki.

hatésgi elemzések alapjén ezen 4llitasok j61 mérik a * Az Gtvenen tili korosztdly lakberendezéssel, laké4s-

rekldmmal szembeni attit{idot. (A Cronbach-alfa mu-

nehézségei kevésbé érintik Sket. A sajtétermékre eldfi-

feltjit4ssal kapcsolatos termékeket, héztartdsi gépe-
ket és mobiltelefont vasarol legnagyobb ardnyban.
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A nagyobb értéké termékek ajdndékozdsa nem jel-

lemz8, a megkérdezetteknek csak toredéke kapott !

ilyen terméket ajandékba.
* Az otvenen tili fogyaszték vésarlasi stilusdra a meg-

fontoltsdg és az értékorient4cié jellemz8. Fontos

szempont a vasarldsndl az 4r-érték arany figyelem-

bevétele, a mingségre val6 torekvés és a j6l bevalt

megold4dsokhoz val6 ragaszkodés.
* A vésdrlési stilusok alapjdn négy szegmentumba so-
rolhaték be a megkérdezettek: mérlegeld, véltoza-

tossdgkeresd, alacsony érdekeltségd és a véasarldshoz

negativan viszonyulS. Az els§ két csoport ardnya

48%, Gket lehet konnyebben elérni a kommunikaciés

csatorndkon.

* A nosztalgia érzése a kozepesnél er§sebb mértékben
jellemz& erre a korosztdlyra. Kiilonosen az alacso-
nyabb iskolai végzettséggel €s az dtlagosndl kedve-

zGtlenebb anyagi koriilmények kozott €16k szdmaéra
lehet vonz6 a nosztalgiaérzésre épit6 marketingkom-
munik4cio.

alapmotivaciok befolyésoljak véasarldsi dontéseiket.

* A leggyakrabban végzett szabadidGs tevékenység a
TV-nézés és a napilapolvasds, azonban a megkérde- |
zettek szdmos m4s szabadid§s tevékenységet is foly-

tatnak (a kertészkedéstdl a sielésig, bordszatig).
» Tematikus érdeklddésiiket tekintve megéllapithatd,

hogy a legkedveltebb témék a politika, az egészség
és a csalddi kapcsolatok. Jelentds kiilonbség van a

ndk és a férfiak témapreferencidi kozott.

* Azinternetet a megkérdezettek 44%-a hasznélta mér
valamilyen célra, ami lényegesen nagyobb a teljes |

S0 év feletti sokasdgra jellemz§ értéknél (17%), ez

a magasabb szint(f fogyaszt6i aktivitdsukkal is 0sz-

szefiigg.

veszik, hogy ez a mai iizleti élet szerves része.

Kutatdsunk megerdsitette azt az egyre ink4bb elterjedd |
. Bukodi E. (2004): Az id&sck tdrsadalménak rétegz8dése in:

felfogést, miszerint az id&sebb korosztély marketingje-

lentSsége nd, és szdmos termék és szolgaltatds szdmdra |
novekvs célcsoportot jelenthet. A sikeres marketing- .

tevékenységhez azonban elengedhetetlen e célcsoport

sajatossdgainak ismerete, akdr a vésérlasi stilusrél,

akdr a rekldmiizenetek befogadédsardl legyen sz6. Ab-

heterogén, és éppigy megjeleniti az egyes tdrsadalmi
rétegeket, mint a fiatalabb korosztalyok.
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Labjegyzet

A kutatas a Sanoma Budapest Zrt. tdimogatédsédval val6sult meg.
Figyeld, 2004. 4prilis 2-28, 47. oldal

In: Wealth with Wisdom, Serving the Needs of Aging Consumers,
2005, www.deloitte.com, 7. oldal

AARP (American Association of Retired Persons), 2004

A fogyaszt6i aktivitds mérésére a kovetkezd sz(rSkérdéseket al-
kalmaztuk: Milyen terméket/szolg4ltatdsokat v4sérolt On vagy
az On h4ztartdsa az elmilt 2 évben a felsoroltak koziil? Ha nem
vésérolta, a fentiek koziil kapott-e valamit ajandékba?

KMO: 0,789, Bartlett-teszt: khi-négyzet: 4750,48, sig: 0,000, a
magyar4zott variancia: 60%, médszer: f6komponens elemzés,
rotci6: varimax.

Az alkalmazott médszer a klaszteranalizis volt. Elsg 1épésben hi-
erarchikus eljardssal, a minta véletlen 10%-ra kétszer elvégzett
elemzéssel, a dendrogramok négy klaszteres megoldést mutattak.
Ezt kovet8en k-means eljéréssal alakitottak ki a klasztereket.

A végzett megbizhat6sagi vizsgélatok szerint a méasodik 4llitas
(forditott k6dol4s utdn) nem illeszkedik a nosztalgiaskalaba, ezért
a kovetkez8 megaéllapitdsainknal két tételbd] 4ll6 nosztalgiask4lat
alkalmazunk, amelynek Cronbach-alfa mutat6ja megfelel a mini-
mélisan elvart értéknek: értéke 0,6.
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« A vizsgalt korosztaly szdm4ra a legfontosabb értékek a Magyarorsz4gon is tobb kutatéds késziilt az értékek témakorében,

meleg emberi kapcsolatok és a biztonsdg, amelyek mint

példdul Hofmeister T6th Agnes, Totth Gedeon (2004). Borvasar-
14si magatartés és értékalapu szegmentécio, in: Marketingelmélet,
és gyakorlat, szerk. Beréacs J. és szt., KJK-Kerszov., Neulinger
Agnes (2001) Fogyaszt6i értékek és vasarl6i magatarts (2001)
Marketing & Menedzsment, 1., 30~35.
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