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Id§smarketing

A hazai iddsek fogyasztdsi, vdsdrldsi szokdsai

A szenior fogyasztok évrél évre jelentGsebb részpiacot alkotnak a fejlett, joléti
dllamokban, hiszen szdmuk és szabadon elkolthets jovedelmiik egyre nagyobb.
Az 50 éven feliiliekre szakosod6 id6smarketing Nyugaton kezd maér teret nyerni.
A szeniorok fogyaszt6i szokdsai valtozéban vannak (pl. markahtiség), kozeled-
nek a fiatalokéhoz, tudatos és mingségorientalt vasarlok. A hazai id6smarketing
még gyerekcipdben jdr, elterjedéséhez sajat kutatdssal probaltunk hozz4jdrulni.
2013 tavaszdn a gydri nyugdijas egyetemen résztvevs idés hallgaték korében
556 {6 részvételével kérddives felmérést végeztiink. Megvizsgdltuk, mi a véle-
ményiik a rekldmokroél, vdsdrolnak-e rekldm hatdsara, milyen szempontok befo-
lydsoljak 6ket fogyasztdsi dontéseiknél. A kapott vdlaszok rengeteg elemzési
lehetdséget kindltak.

BEVEZETES

A népességnovekedés évszazados trendjét a fejlett, ipari dllamokban az ut6bbi
évtizedekben népességstagndlds, illetve népességcsokkenés véltotta fel. Mikoz-
ben egyre kevesebb gyermek sziiletik, a gazdasdgi produktivitds, a jélét és az
egészségesebb életmdd a varhat6 élettartam novekedéséhez vezetett. Az embe-
riség torténelmének 1j, eddig ismeretlen fdzisdba 1épett, az idds népesség szdma,
ardnya novekszik, mikozben a fiataloké csokken. Szamos fejlett, ipari dllamban
mdr ma is tébb szenior él, mint gyermek."
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A tarsadalom demografiai eloregedése minden gazdasagi és tarsadalmi isme-
retiinket megkérddjelezi, a jelenségre nem vagyunk még felkésziilve, nincsenek
kialakult tdrsadalmi normdink, értékeink, hidnyoznak a megfelels struktuirak,
intézmények, kulturalis mintak.

A vilagnépesség ,8sziilése” (Seniorenbooms, Age Wave) minden tdrsadalmi
alrendszerre, az élet minden teriiletére hatdst gyakorol (pl. politikara, egészség-
tigyre, nyugdijrendszerre, migrdcidra, kultirdra, tudoményra), gazdasédgi kovet-
kezménye szertedgazé és komplex, befolydssal lesz a gazdasdgi novekedésre,
avéllalkozdasok jovdjére, a munkaer§piacokra, a fogyasztasra is. Egyetlen orszag-
nak sincs tapasztalata, hogyan lehet a fiatalok és id6sek szdmdnak valtozdsdhoz
igazodnia a gazdasdgnak. Mindazonéltal a folyamat hatdsai lassan, fokozatosan
jelentkeznek, ami lehet6vé teszi az alkalmazkodast, azt, hogy ne utélag reagdl-
janak ré a tarsadalmak, hanem felkésziilten fogadjak.

A demografiai trendek a piacok dtrendez§dését fogjak eredményezni, egyre
kevesebb lesz a fogyasztd, akiknek a szerkezete, 0sszetétele is dtalakul. Kevés
piaci szegmens fog novekedni a kézeljovében, az egyik ilyen az id6seké, akiket
a marketing kordbban elhanyagolt, 4m a 21. szdzad elsé felének legjelentsebb,
leginkdabb fizetSképes fogyasztoi csoportja lesz."

Szamuk csokkenése és az id6skorra felkésziilés kényszere miatt a fiatalok
fogyasztdsa (egy f&ére es@en is) trendszertien vissza fog esni. Az lizleti szféra
aktiv fogyaszténak mdig tobbnyire a 18-49 éves korosztdlyt tekinti, az 6tven
éven feliilieket (az 50+ csoportot) sokdig Ugy fogtdk fel, mint kiegészits, volta-
képpen jelentéktelen piacot. Az id&sek szdma és jovedelmi viszonyai miatt ez
az 4lldspont mdr ttlhaladott. Am a marketing még mindig a fiatalokra 6sszpon-
tosft. Ma is a 18-35 évesek megnyerésére forditjdk a cégek a legtobb energiat,
a tobbi korcsoport felé csekély figyelem iranyul, minél id6sebb emberekrél van
sz6, anndl kevesebbet koltenek a megszolitdsukra (a marketing-kiaddsok 80%-a
a fiatalokat célozza).”! Az ilyen marketing- és reklamtevékenység ideje lejart,
mig a 20. szdzad mdsodik fele a fiatalokrdl szdlt, a 21. szdzad els§ felében a
marketing célkeresztjébe minden bizonnyal az idgsek keriilnek.

Minden véallalkozdsnak idomulni kell a demogréafiai valtozdsokhoz. A cégek-
nek mar most érdemes a szeniorokra orientdlt drukra és szolgdltatdsokra 4ttérni,
akik vetélytdrsaikndl hamarabb nyitnak az id6sek felé, azok bevétel- és nyere-
ségnovekedéssel szdmolhatnak.
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A fejlett dllamokban a jélét dltaldnos novekedésével parhuzamosan ugyanis
nem csak az id6sek szdma, hanem a vdsdrldereje is ndvekszik. Sosem voltak
még a szeniorok anyagilag ilyen joél szitudltak. Az 50 éven tudliak rendelkezé-
sére 4ll6, szabadon felhaszndlhato, elkolthets pénzeszkozok a népességen beliil
a legnagyobbak."”

A mai id6sek fogyasztdsi hajlama erételjes, szivesen és sokat fogyasztanak,
el6deiknél hajlamosabbak a pénzkéltésre. Evtizedes tapasztalataik kovetkez-
tében igényes és kritikus, mingségtudatos fogyaszték, komoly elvardsokkal.
A korabbi idésgenerdciokhoz képest joval tobb a szabadidejiik, tobb éviik van
a nyugdij utdn, amit aktivan, egészségben élvezhetnek. Az 4tlagfogyaszté tehéat
a fejlett dllamokban hamarosan sz haju szenior lesz.®

El kell felejteni, hogy 60-65 éves embereket dregnek, nyugdijra érettnek,
inaktivnak tekintsiink - legaldbbis a fejlett, joléti dllamokban. Egészségi alla-
potuk kivalo, bar fizikai erejiik, teljesit6képességiik, gyorsasdguk és rugalmas-
sdguk mar megkopott. Ezért a fiatalok igényeitl részben eltéré termékekkel és
més kommunikéaciéval lehet kielégiteni gazdasdgi, egészségi, fizikai és egyéb
sziikségleteiket."

A fent vazolt folyamatok orszdgonként eltérhetnek, azonban a trend irdnya és
intenzitdsa kétségbevonhatatlan a fejlett vildgban.

A koztes-eurdpai orszdgok (koztiilk Magyarorszdg is) népességszerkezeti
szempontb6l a Nyugathoz hasonld mutatékkal rendelkeznek, dm az eltérd
gazdasagi szintek miatt a fogyasztds szerkezete egyelére még eltérS. A hazai
idGsek jovedelmi helyzete, vasarldereje kozel sem akkora, mint a fejlett allamok-
ban él6ké, azokhoz képest kevésbé attraktiv fogyaszté célcsoportrél van szé, de
aggregdt szinten igy is szdmottevd piaci szegmenst alkotnak.

A demografiai-tdrsadalmi, fogyasztdsi trendek dacéra a piacok egyelére még
alig fedezték fel maguknak a korcsoportot. Tovdbb élnek az id&sekkel kapcso-
latos, idejét mult beidegzddések, miszerint betegek, magdnyosak, passzivak,
szegények, takarékosak, alig vdsdrolnak, vagyis fogyasztéként jelentéktelenek,
egyszer(ien szélva a piac nem akar foglalkozni veliik.™

Az 50 éven tuliakra Osszpontositdé Un. id6smarketing (ageing market
strategy - AMS, Seniorenmarketing) Ujkelet jelenség. Nyugaton egy-két évti-
zede elindult az idések felé nyitds. Magyarorszdgon csak mostandban fordult

[7] Branger, K - Tillmann, R. - Rothlisberger, P.: (2000): Altere Menschen in der Schweiz. Neuchatel.
7.; Rutishauser, F. (2005): Seniorenmarketing. Diplomica GmbH, Hamburg. 2.; Deutsches Seminar
fiir Tourismus (2002): Ran an die Alten - Seniorenmarketing im Tourismus. DSFT, Berlin. 5-8.

[8] Krieb, C. - Reidl, A. (2001): Senioren-Marketing: so erreichen Sie die Zielgruppe der Zukunft.
Uberreuter Wirtschaft Verlag, Wien. 26-42.; Hupp, O.: Seniorenmarketing. Kova¢ Verlag, Hamburg.
4.; Hock - Bader (2001): i. m. 11.

[9] Fiiller, I. - Keller, S. (1999): 50 und aufwadrts: Das Begleitbuch fiir die zweite Lebenshdlfte.
Berlin. 15-16.

[10] Otten (2009): i. m. 17.; Brauchbar, M. - Heer, H. (1993): Zukunft Alter: Herausforderung und
Wagnis. Miinchen. 13-14.
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a marketingszakma figyelme az eziistkortiak irdnyéba, e témarél kiilon szak-
mai konferenciat is szerveztek, mds rendezvényeken is rendszeresen felbukkan
a kérdés, de még mindig periférikus teriiletnek szamit.™"

Szdmos okbol érdemes vizsgélni az 50 év f616tti"? korosztalyt, igy példaul:
miben kiilénbdznek a fiatalabbaktél, hogyan viselkednek fogyasztéként, milye-
nek az elvdrdsaik, milyen médiummal és milyen tartalommal lehet hozzajuk
hatékonyan eljutni.

Nem konny( a szenioroknak™' megfelelni, talin minden mds korcsoport-
nal heterogénabb halmaz, tagjai kiillonboznek az eltérd élettapasztalatok, élet-
utak miatt, az id6sodés kiilonboz6 életszakaszai Uj és eltér§ piaci lehetdsége-
ket teremtenek." Ezért irdnyukba erésen szegmentalt, differencidlt marketing
alkalmazhatd, csak az igényeikhez igazitott termék/szolgaltatds és nekik sz6lo,
adekvéat marketingkommunikdcié érhet ndluk célba.

Mig a marketing-gyakorlat egyelére nehezen reagdl, a tudomdny a Nyugaton
mér b6 harminc éve foglalkozik az id6smarketing témadjival. Az észak-ameri-
kaiak, a németek és a japdnok kiilondsen régéta vizsgaljak az id6sek piaci visel-
kedését és igényeit."™ Ilyen vizsgdlatokat Magyarorszagon atfogdéan még nem
végeztek, részkutatdsok mar torténtek az utébbi években, a kdvetkezd irds és az
azt megalapoz¢6 kutatds ehhez a munkédhoz prébdl hozzéjarulni - a hazai idések
fogyaszt6i szokdsainak témakorében.

13]

[11] Magyar Fogyaszté 50+ Konferencia, 2008.

[12] Elénk szakmai diskurzus zajlik arrél, milyen alapon szamit valaki id6snek. Az életkor alapt
besorolds a leggyakoribb, de a korhatdr is vita tdrgya. Tdgabb értelemben leginkdbb az 50 évet
javasoljék, sztikebb értelemben a nyugdijkorhatart kozelit6 60-65 évet. Kirsch (2003): i. m. 184;
Meyer-Hentschel (2009): i. m. 11.; Rutishauser (2005): i. m. 6.; Neunzig, W. (2000): Marketing fiir
gebildete und lebenserfahrene Zielgrupppen. In: Meyer-Hentschel Management Consulting (Hrsg):
Handbuch Senioren-Marketing. Frankfurt a. M.. 710.; Tér6csik Mdria (2011): Fogyasztéi magatartds.
Insight, trendek, vdsdrlok. Akadémiai Kiad6, Budapest. 297.; Széman Zsuzsa (2008): Ki az id6s? Az
oregedés kiilonbozd szempontjai. Esély, 3. 3-15.
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16ndsen. Magyarorszagon a szenior, illetve az id§s kifejezéseket hasznaljdk a leginkabb. Brauchbar
- Heer (1993):i. m. 15.; Tér6csik (2011): i. m. 293.; Verheugen, E. (2004): Generation 40+ Marketing.
Business Village, Gottingen. 47-48. (Anhang.)

[14] A szakirodalom sokféleképpen szegmentdlja 6ket. Meyer-Hentschel (2009): i. m. 13-15;
Otten (2009): i. m. 192-205.; Torécsik (2011): i. m. 295-298.; Hart-Kasulke, C. (1998): Marketing fiir
Zielgruppen ab 50. Neuwied. 1-6.; Pompe, H-G. (2007): Marktmacht 50plus. Wie Sie Best Ager als
Kunden gewinnen und begeistern. Betriebswirthschaftlicher Verlag Dr. Th. Gabler, Wiesbaden.
94.; Sudbury, L. - Simcock, P. (2009): A Multivariate Segmentation Model of Senior Consumers.
Journal of Consumer Marketing, 26(4). 251-262.; Zelenay Anna (2005): Tévéfogyasztds a kiilonbozd
csalddi életciklusokban. Jel-Kép, 4. sz. (Elérhetd: http://www.agbnielsen.com/Uploads/Hungary/
res_20060328_lc_temashr.pdf.)

[15] Disch, W. K. A. (2000): ,Senioren-Marketing” - ein Thema mausert sich. Marketing Journal.
Heft 1. 38.; Stroud (2006): i. m. 161.; Rutishauser (2005): i. m. 45-46.
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AZ IDOSEK FOGYASZTOI MAGATARTASA A SZAKIRODALOM TUKREBEN

Az id6sek fogyaszt6i magatartdsarél joval kevesebbet tudunk, mint barmilyen
mds fogyasztdi csoportrél. Ez részben azért van, mert a kozelmultig nem 4alltak
az ilyen tipusu vizsgalatok kozéppontjdban, mdsrészrél a piackutaté intéze-
tek szerint az idGsek jelentik az egyik legnehezebben kiismerhet6 fogyasztoi
csoportot.!®

Afogyaszt6i magatartdst, a vdsarl6i dontési folyamatot rengeteg tényez6 befo-
lyasolja, tdrsadalmi, kulturdlis, illetve pszicholdgiai elemek sokasdga."” Az 50
éven felliliek fogyasztdsi, vasarldsi szokdsai rendkiviil heterogénak, a képzett-
ség, a csaladi viszonyok, a pénziigyi helyzet, az eltér§ bedllitddés, eltérs élet-
stilus gyakran erésebben befolydsol, mint a puszta életkor. Ezért a kovetkez§
dltaldnositasokkal ¢vatosan kell banni, az id6sek tobbségére igazak a megfigye-
lések, 4&m kisebbik része egészen masképp viselkedik.

Ami bizonyos: az idGsek rengeteg élettapasztalattal rendelkeznek a fogyasztds
terén is, konkrét igényeik, elvdrdsaik vannak a termékekkel, markdkkal és ming-
séggel szemben, elképzeléseikhez, elvdrdsaikhoz tébbnyire er6sen ragaszkodnak.

A TAKAREKOS IDOSEK TOPOSZA MA MAR TEVES

Az id6sekre a piac hagyomdnyosan tgy tekintett, mint akikt§l maximdlis szol-
gdltatassal minimalis profit realizdlhat6, keveset fogyasztanak, az olcs6 drukat
keresik, takarékoskodnak.

Szamos kutatds meger@sitette, hogy a vildgvalsdg, a hdbord utdni évek
nemzedékeibe a spérolés szinte a génjeikbe ivodott. Am a fejlett 4llamokban a
nyugdijhoz mostandban kozelit6 korosztaly a gazdasdgi csoda idején szocializa-
l6dott, mar nem takarékoskodnak, hanem id&s éveiket élvezni akarjdk, és ezért
hajlamosak koltekezni is: a szeniorok manapsdg sokkal inkdbb fogyasztdsra
hajlamosak, mint a kordbbi korszakok id&sei, illetve mint 6k sajat maguk életiik
kordbbi szakaszdban. Németorszdgban az tvenes korosztdly fogyasztdsdnak
Osszértéke 1960 és az ezredforduld kozott a hatszorosdra nétt.

Az id6sek a rendelkezésiikre 4116 nagyobb mennyiségl szabadid6 miatt
gyakrabban mennek mindennapi fogyasztasi cikkeket vdsdrolni. Az id6s német
hédzaspdrok példdul vasdrlasaik sordn évente 4 ezer eur6t koltenek, az elkoltott
pénzosszeg csak a tinédzserkort gyerekeket nevel§ csalddok esetében maga-
sabb ennél.!¥

[16] Williams, A. - Lyanne, V. - Wadleith, P. M. - Chen, C.-H. (2010): Portrayals of Older Adults in UK
Magazine Advertisements: Relevance of target audience. Communications, 35. 1-2.

[17] Hofmeister-T6th Agnes (2006): Fogyasztéi magatartds. Aula Kiad6, Budapest.

[18] ACNielsen Homescan Consumer Panel, Universen 2006. In: W&V Compact (2007): Zielgruppe
50 plus. Miinchen. 3. 8.
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A joléti dllamokban €16 id&sek nem csak gyakran jarnak vdsdrolni, de szive-
sen, orommel is teszik. Nem csak termékbeszerzésrél szél, a vasdrlds a nap
egyik f6 eseménye, ahol tarsadalmi, szocidlis életet lehet élni, taldlkozni-beszél-
getni lehet eladokkal, a tobbi vasarlotarssal."”” Magyarorszagon a varosokban
é16 id6seket klasszikus vdsdrléi attittid jellemzi, mig a kisebb telepiiléseken
816k terhes kotelességnek, kényszerbdl végzett feladatnak tekintik a vasdrlast.
A nyugdijas idGsek vasdrldsra, szolgaltatdsok igénybevételére naponta 25 percet
forditanak.?”

Az idGseket vdsdrlasi szokdsaik alapjan két alapvet6 csoportba sorolhatjuk,
a fejlett dllamokban zomiik az els6 klaszterbe tartozik, mig Magyarorszdgon
inkdbb a mdasodikba.

* Mingségtudatos, mingségorientalt vasarlok. J6 mindségl termékeket vdlasz-
tanak, szerintiik val6jdban ez a gazdasdgos, mert mingségiik béven vissza-
hozza a magasabb 4rat. Altaldban a mar jol ismert markakat preferaljak,
ugyanakkor az tjdonsdgokra is nyitottabbak, szivesen kiprébdlnak j termé-
keket.

» Takarékos vésarlok. Odafigyelnek, hogy mit mennyiért vdsdrolnak. Ha vala-
mit meg akarnak venni, arra félreteszik a pénzt. Keresik az akcids, az olcs6
termékeket, az alkalmi vételeket, az arleszallitasokat.”"!

INFORMACIOFORRASAIK, AZ IDOSEK ES A REKLAMOK

Az id6s fogyaszték elsGsorban a sajét tapasztalataikra hagyatkoznak, tovabbd
vasdrlas el6tt alaposan tdjékozddnak, de esetiikben sem elhanyagolhaté masok
véleményének, a referenciacsoportoknak a befolydsolé szerepe. ElsGsorban
a csaladi és bardti kor tandcsait veszik igénybe, és fontosak a rekldmok, hirde-
tések is. Nem jellemz6jiik a spontdn, impulziv vdsarlds.*? Fogyasztoként véle-
ményformdlék is a piacon, tapasztalataik, j6l informdltsdguk kovetkeztében
leszarmazottaik is gyakran kikérik a véleménytiiket, mit és hol vdséroljanak.
Az id6sek zome igényli, sziikségesnek tartja, a nyugati fejlett dllamokban
88%-uk fontosnak, az informécidészerzés szempontjabdl is nélkiilozhetetlennek

[19] Holper, S. (2002): Wie vom Seniorenmarkt profitieren? Das riesige Marktpotential offensiv
erschliessen. Koln. 31.; Krieb - Reidl (1999): i. m. 124.; Verheugen (2004): i. m. 44.

[20] Torécsik Mdria (2009): Generdciés marketing. In: Bugdr Gyongyi - Farkas Ferenc (szerk.): El-
kotelezettség és sokoldaliisdg. PTE, Kozgazdasdgtudomdnyi Kar, Pécs. 225.; Iddstigyi Nemzeti Stra-
tégia (2009). A magyar kormdny H/10500. szdmu orszaggyilési hatdrozati javaslata az Id6stigyi
Nemzeti Stratégidr6l. Budapest. 40

[21] Tor6esik Maria (2007): Vdsdrléi magatartds. Akadémiai Kiad6, Budapest.; Makkos-Kaldi Judit
- Eisingerné Balassa Boglarka - Kecskés Petra: (2013): Aranyat ér-e az eziistgenerdcid? Tér - Gazda-
sdg - Ember, 1(1). 119-133.

[22] Kirsch (2003):i. m. 190.; Krieb - Reidl (1999):i. m. 52.; Moschis, G. P. (1994): Marketing strategies
for the mature market. Westport. 85.; Reidl, A. (2006): Megatrend Alter - grau, riistig, kaufkraftig.
In: Hunke - Gerstner: 55plus-Marketing. Gabler, Stuttgart. 210-211.
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tekinti a rekldmokat. Az id¢sek fele legalabb egyszer kedvet kapott rekldm miatt
egy Uj termék megvasdarldsdra.

Az idGsek tévézési és rddidzdsi szokdsaibdl (két kedvenc médiumuk) arra
lehetne kovetkeztetni, hogy elérésiikhdz ez a két csatorna az idedlis. Am ezzel
6vatosan kell banni. Rekldm szempontjabdl a tv tal komplex (kép és hang), tul
gyors is lehet az id6seknek (ez utébbi gond a rddiéra is igaz).

A klasszikus nyomtatott médidban (Gjsdgok, nyomtatott rekldmanyagok)
kevesebb probléma merdiil fel az informdciékozlés terén, kisebb a hibdzasi lehe-
téség. E formdnak az el6nye, hogy a szenior annyi ideig tanulmanyozza az infor-
madcidkat, amig igénye van 14, szdmukra konnyebben feldolgozhatéak, atldtha-
tébbak. Az irott sajtéban elhelyezett reklamokat jobban is kedvelik. Az id6sek a
tobbi korosztdlyhoz képest gyakrabban figyelembe veszik a hirdetési tjsagokat,
az ingyenes szoérdlapokat és a ,,normadl” Gjsdgokhoz csatolt hirdetéseket.*

Ugyanakkor a reklamokkal szemben meglehet6sen szkeptikusak is, f6leg
a képzettebb, iskoldzott id&sek viszonyuldsa kritikus. A Nyugaton é16 idGsek-
nek a tévérekldmokkal szemben van a legtobb fenntartdsuk: a misorok zavaré
megszakitdsaiként értékelik, &m mivel mds korosztdlyokhoz képest tobb idét
toltenek tévénézéssel és tobb iddre, impulzusra van sziikségiik egy rekldm
feldolgozadsahoz, elérésiikhdz mégiscsak fontosak a tévében sulykolt rekldmok.**!

A felmérések szerint a rekldmok mindségével sincsenek megelégedve, az
id6skortiak mintegy 85%-dnak nem tetszenek a konkrét rekldmok, tartalmuk-
kal nem tudnak azonosulni, nem érzik magukat 4ltaluk megszélitva, az 50
év folottiek fele Ggy érzi, a reklamok egydltalan nem értik 6ket, nem tudnak
réluk semmit, s tobbnyire negativan dbrazoljak 6ket.'*! A ttlzottan a fiatalokra
Osszpontositds elidegeniti az id6s fogyasztdkat, elriaszthatja 6ket példdul az
a rekldm, amely a tradiciékkal, a hagyomdnyos értékekkel szakitdsra buzdit.

Pontosan nem tudjuk, hogy a hagyomdanyos rekldmcsatorndk hogyan hatnak
az id6sekre, még nehezebb megvélaszolni azt a kérdést, hogy az 4j csatornédkra
(pl. internet) miként rezondlnak, ezzel kapcsolatban egyeldre csak feltételezé-
sek 1éteznek.

Fogyasztoként az id6seknek a legfébb, hogy vegyék Gket komolyan. Tobbsé-
giik arra szadmit, hogy a kozeljovében a marketing felismeri az eddigi hidnyos-
sdgot: eljon az igényeikhez igazitott termékfejlesztés, a rdjuk szabott, specidlis
ajanlatokkal jelentkezd, megfelelGen elkészitett reklamok id6szaka, az id6smar-
keting magatol értet6d6 és természetes lesz.*

[23] Meyer-Hentschel (2009): i. m. 41-42.

[24] Verheugen (2004): i. m. 27.; Kaupp, P. (2000): Senioren als Zielgruppe der Werbung. In: Meyer-
Hentschel Management Consulting (Hrsg.): Handbuch Senioren-Marketing. Frankfurt am Main.
188.; Hartl-Kasulke (1998): i. m. 80.

[25] Verheugen (2004): i. m. 20.

[26] Meyer-Hentschel, H. G. (2006): Mainstream 55 plus. In: Hunke - Gerstner: S5plus-Marketing.
Gabler, Stuttgart. 228-229.
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MINOSEGTUDATOSSAG

A mingség az egyik legf6bb szempont a fejlett orszdgokban €16 idGsek vésarlasa-
indl, ez alatt els@sorban tart6ssdgot, kényelmet, komfortot, biztonsdgot, megbiz-
hat6sdgot és jol kezelhetGséget értenek. Ez utébbit kiilonosen fontosnak érzik,
fogyasztoként szeretnék elfeledni az id@skorral jaré fizikai korldtokat, ezért
felhaszndlébarat termékre vdgynak, melyet 6nédlldan tudnak kezelni, haszndlni. ©7)

Az 4r nem a legfontosabb tényezd, a Nyugaton az 50 éven feliiliek 75%-a
fontosabbnak tartja a mindséget. De a pazarlds nem jellemzdgjiik, olcsé terméket
is vesznek, ha az egyébként j6 mindséget jelent. Tudatosan az 4r-érték ardnyt
nézik, és azt, hogy mennyire javitja az életmindséget, egyre fontosabb szempont
koriikben a kornyezettudatossdg is. A nagyon idések (a hdboris nemzedék)
a mindennapos sziikségleteket kielégitd termékeknél takarékosak, f6ként az
élelmiszereknél figyelik az akcidkat, d&rengedményeket. A fejlett dllamokban é16
fiatalabb id6sekre mar nem jellemzd a diszkontszemlélet.?®

MIRE KOLTENEK AZ IDOSEK2 VASARLASI SZOKASOK

Erdemes Osszevetni az id6sek és a fiatalok hdztartdsainak a kiadésait, vagyis
azt, hogy ki mire kolt inkdbb. A hédztartdsi kiaddsok kozotti kiilonbségek egy
része életkorhoz, mds része kozos életszakaszokhoz kotédik az azonos szocia-
lizaciés hatdsok, élmények (pl. hdbor, gazdasdgi valsag) révén. A kiillonbségek

adédhatnak tovdbba életkortdl fliggetlen tényez6kbdl is (eltéré szocializacio-
neveltetés, iskoldzottsag, egyéb szociokulturdlis elemek).

1. tablazat: Az 55 évnél idGsebb németek kiaddsai a fiatalokéhoz viszonyitva
(6k a 100%) !

Ardnyosan a fiatalok kiaddsdndl tobb (%) Ardnyosan a fiatalokéndl kevesebb (%)
Egészségligyi termékek 142 Elelmiszer, Ital, Dohdnyéru 91
Héztartési szolgaltatdsok 138 Férfi ruhdzat 87
Utazds 124 Konyvek 83
Testdpolas 122 Cip6 80
Elektromos haztartdsi gépek 116 Butor 80
Virdgok, novények 115 Hézidllat 78
Ujsagok, folydiratok 108 J4tékok, hobbi 72
Lakastextil 106 Kép-és hanghordozék 67

[27] Meyer-Hentschel (2009): i. m. 25.; Wildner, R. (2006): Die generation Silber - eine Zielgruppe
mit Potenzial. In: Hunke - Gerstner: 55plus-Marketing. Gabler, Stuttgart. 50.

[28] Holper (2002): i. m. 32.; Rutishauser (2005): i. m. 30.

[29] Meyer-Hentschel (2009): i. m. 22.
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Vigyazni kell az 4ltaldnositdssal, ez egy pillanatfelvétel, az eredmények csak
az éppen most idésekre jellemzGek, mds korok idGseire mar nem feltétleniil.
Ezért az ilyen felméréseket érdemes legaldbb 6tévente megismételni. A 80-as
évektdl meglévd adatsorok igazoljdk, hogy valéban vdltozéban vannak az idés
fogyasztok, vasdrlasi szokdsaikban egyre nyitottabbak, az 50-60 év kozottiekre
egyre inkdbb a fiatalok mutatéi jellemzgek.

2. tablazat: Korosztalyok vasdarldsi szokdsai®”

14-49 éves 50-60 év kozott 60 éven feliiliek
Gyakori mdrkavaltds 33 30 22
Maérkahtség, ha elégedett 76 77 89
Uzleth(iség 64 69 76
Szeret koriilnézni, 40 42 36
shoppingolni
Exkluziv tizletek felkeresése 54 58 42

Az id6sek kozott a legtobb jovedelemmel rendelkezd 6tvenesek szerkezeté-
ben, ardnyaiban nem koltenek lényegesen mds dolgokra, mint a 35-50 évesek.
A gazdasagi valsdg az 6 kiaddsaikat is lefékezte, a nagyobb beruhdzésokat
(auté, Gj konyhabutor, lakds stb.) elhalasztjdk, de nem olyan mértékben, mint
a fiatalok. ElsGsorban az 4j technolégidkkal kapcsolatos nagy értékd tartds
fogyasztasi cikkek (pl. sfkképerny@s televizi6, digitdlis fényképez&gép, mobil-
telefon) piacan figyelhet§ meg, hogy fogyasztdsi szokdsaik és vdgyaik részben
megegyeznek a fiatalokéval, de a luxuskategéridju lakberendezési targyak
irdnti keresletben sincs kiilonbség. A 65 évnél id6sebb németek kétszer annyi
pénzt koltenek manapsdg kozmetikai szerekre, mint a huszonévesek, lakasra is
tobbet, butorra, lakdsfelszerelésre, valamint szérakozdsra, szabadid§ eltoltésre
pedig ugyanannyi pénzt forditanak, mint a fiatalok. Ez is aldtdmasztja, hogy
hiba az aktiv fogyaszt6i csoportot életkor alapjdn behatdrolni és a fiatalokra
korlatozni."®!

Levonhat6 a kdvetkeztetés, hogy a joléti dllamokban é16 id6sek a kordbban
csak a fiatalokra jellemz6 fogyasztdsi szokdsokat is felvesznek, ugyanakkor
a tobb szabadidd és a magasabb rendelkezésre 4116 jovedelem miatt intenziveb-
ben és tobbszor fogyasztanak, mint a fiatalok.

Magyarorszdgon még nem ez a helyzet, az 50+ zome nem képvisel fizet6ké-
pes keresletet, téredékiik nevezhet§ nagyfogyaszténak. Az idések fogyasztdsé-
nak az aktiv haztartdsokndl is nagyobb ardnyét (27%) az élelmiszerre forditott

[30] Verheugen (2004): i. m. 24.
[31] Uo. 26.; Wildner (2006): i. m. 51.; W&V Compact (2007): i. m. 10.; Haimann, R. (2005): Alt!
Redline Wirtschaft, Frankfurt. 47-48.

131



CSIZMADIA SZILARD - GYORI SZABO ROBERT - KOVACS NORBERT

kiaddsok teszik ki.*? A nagyon id6sek anyagi koriilményei kivaltképpen szeré-
nyek, a kiilonboz6 akcidk, leértékelések egyik fontos célcsoportjat képezhetik.

A MARKAHUSEG (BRAND THEORY) LEGENDAJA ES GYAKORLATA

Az id6sek fogyasztési szokdsaival kapcsolatban altaldnos és régi beidegz6dés,
hogy a fiatalokndl jéval hiiségesebben ragaszkodnak a régi markdkhoz, Gjdon-
sdgokat nem akarnak kiprébdlni, ezért folosleges eréfeszités rekldmokkal més
termék fogyasztdsdra dsztokélni Gket.

Az id6sek mdrkahtségét készpénznek vevSk azzal érvelnek, hogy nagy
fogyasztoi tapasztalatot felhalmozva, sok mindent kiprébélva alakul ki tartésan
a markdkhoz kot6dés, 35 éves kor utdn az dtlagfogyaszté mdr nem foglalkozik
Uj termékekkel. Eszerint a legértékesebb fogyaszt6i kort a 35 évhez kozeled6k
adjdk, hiszen ekkor alakul ki a tartés markakotddés (ha sikeriil megnyerni 6ket,
kitartanak), a fiatalabbak még prébalgatnak, konnyen valtanak.®’!

A kozelmultig sok igazsag volt ezekben az 4llitdsokban. A szeniorok marka-
htisége stabil volt, szignifikdnsan tobbet dldoztak az 4ltaluk megszokott termé-
kekre és mdrkdkra, mint a fiatalok, markahtiségiik a nagy presztizsértéki javak-
ndl még erdsebb volt. A mai id6sek meggy6zGdése szerint is a hagyoményos,
patinds cégek termékei, markai j6 mindségliek, megbizhatdak, minél régebb 6ta
vdsdrolnak egy terméket, e meggy6z8désiik anndl erésebb.

Az tGjonnan divatba jott friss markdkat az id§sek ritkdn vasdroltdk, 4j cégek-
nek és azok 1j termékeinek ma is nehéz bekeriilniiik az idG6spiacra - akkor van
erre nagyobb esélyiik, ha nem tjdonsdgként aposztrofdljdk a terméket, és régi-
esen hangzo cég- vagy markanevet valasztanak.® Az id6sek tehdt a termékva-
lasztdsndl a fiatalokhoz képest hagyomdényosan kevesebb kockazatot védllalnak,
kevésbé rugalmasak.

A nagyobb mdrkahtiség nem azt jelenti, hogy ha elégedetlenné vdlnak egy
termékkel vagy szolgédltatdssal, az id6sek ne véltandnak, de ilyenkor fontos
nekik az dj termék tesztelhet&sége, kiprobdldsi lehetGsége, és a valtds nem
mehet a mingség rovdsdra. Az innovaciét csak akkor értékelik, ha az Gjdonség
értelme és haszna vildgosan kideriil.®”!

Az utébbi id6k tdrsadalmi-gazdasdgi folyamatai (felgyorsult, globalizdlt
vildg) az id6sek mdrkahiiségén is jelentdsen koptattak, termékekhez és cégekhez

[32] Id6stigyi Nemzeti Stratégia (2009): i. m. 23.

[33] Stroud (2006): i. m. 84.

[34] Holper (2002): i. m. 33.; Lewis, H. G. (1997): Senioren-Marketing: die besten Werbe- und
Verkaufskonzepte. Landsberg am Lech. 36., 138.

[35] Kalbermatten, U. (2000): Neuland Alter. In: Meyer-Hentschel Management Consulting (Hrsg.):
Handbuch Senioren-Marketing. Frankfurt am Main. 96.; Kirsch (2003): i. m. 189.; Hartl-Kasulke
(1998): i. m. 50.
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2 2

fliz6d6 kotelékeik lazultak.®® Markahtségiikkel kapcsolatban ma maér hiba az
dltaldnositas.

Az id6sek ma mdr kritikusabbak a médrkdkkal szemben. A markahtiség mar
csak nagyfoku elégedettség, jo tapasztalatok esetén jellemz§ rdjuk, jé rekldm-
mal, ajanlattal meg lehet gy6zni egy 4j termék kiprébdldsardl. A markavaltds
nem okoz komoly gondot nekik, tébb opciéra nyitottak, innovécidra, véltasra
készek.

Az afeltételezés sem dllja meg a helyét, hogy 35 éves kor folott mar alig lehet
Uj termékkel, mdrkaval az id6seket megszoélitani. Az id6sekhez valahogy mégis
eljutott az internet, a szamit6gép, a mobiltelefon, s minden més Gjdonsag.

Az id6sek markahiisége tehdt ma mdr nem feltétleniil igaz, legaldbbis nem
olyan mértékben, mint kordbban, bar valtozatlanul markakedvel6bbek a fiata-
lokndl. Kutatdsok szerint a 16-29 évesek 70%-a Uigy vélaszt terméket magénak,
hogy nem érdekli, ki a gyart6. Az 50 év folottieknél viszont 40% a gydrt6 alap-
jdn vdsdrol. Az idések tudatosan keresik a markds termékeket, fiiggetleniil att6l,
hogy autét, kavét, porszivot vagy fogkrémet vasarolnak.®”

3. tdbldzat: Markah(iség egyes termékcsoportokndl a németorszdgi 50+ korében
(,Odafigyelek véasarldskor a markajelzésre” - valaszok %-ban)®®

Kavé, tea 50
Egészségiigyi termékek 46
Auté 43
Illatszerek 41
Sor, alkoholos italok 40
Fogdapolas, szajhigiénia 39
N6i kozmetikumok 38
Hajépolas 38
Héztartdsi gépek 37

A kozelmult szdmos kutatdsa cdfolja a mostani idések mdrkahtiségét,
legalabbis a fejlett dllamokban él6k esetében, bar a markakedvelésben érdemi
modosulds nem tortént.

2000-ben elvégeztek egy kutatdst Amerikdban (1975 utdn mdsodszor), amely
azt vizsgdlta életkor szerinti eloszldsban, mennyire ragaszkodnak a jol ismert
termékekhez a fogyasztok. 1975-ben még igazolddott, hogy az életkor el6re hala-
désaval n6 a mdrkahtek ardnya, a huszonévesek 66%-4rdl a hetvenesek 93%-4aig.

[36] Kirsch (2003): i. m. 189.
[37] Verbrauchs- und Mediaanalyse kutatdintézet vizsgdlata, www.vuma.de.
[38] W&V Compact (2007): i. m. 8.
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Negyedszdzaddal késébb az eredmények mdésok lettek: 20-tél 70 éves korig

szinte semmit nem moédosult az ardny.?”

2004-ben az OMD médiahdal6zat végzett egy tobb orszdgra (Ausztrdlia, USA,
Anglia, Franciaorszag és a kdztes-eurépai régiot reprezentdlé Csehorszdg) kiter-
jed6 hasonlé kutatdst, melyben a fogyaszték attittidjét vizsgdltdk az Gj markak,
4j technolégidk, a valtozdsok és 1j tapasztalatok irdnti nyitottsdg szempontjabol.
Orszdgonként mintegy ezer fGs életkor szerint reprezentativ mintdval dolgoz-
tak. Arra voltak kivancsiak, hogy mennyire fliggnek a vdlaszok az életkortdl és
a nemzeti hovatartozastdl. Az eredmények cafoljak a markahtiség hiedelmét.

A hdrom angolszasz dllamban a markahtiség ardnya (akik ragaszkodnak a jél
ismert, bevalt markdkhoz) az életkor ndvekedésével 45 éves korig csokkent, majd
emelkedni kezdett, 55 év folott mar nem valtozott. Franciaorszdgban 55 év folott
nétt a markahtség, ez az egyetlen allam, ahol a 65+ mdarkahtisége valamivel
meghaladta a hiszévesekét. Kideriilt az is, hogy bdr Franciaorszdgban és Cseh-
orszdgban az Uj mdrkék irdnti érdekldés az életkorral valéban csékken, addig
Ausztrdlidban az id6sebb emberek a fiatalokndl jobban érdekl6dnek az Gjdon-
sdgok irdnt, Amerikdban és Anglidban az életkorral alig véltozik az érdekl§dés.

A vizsgdlatok alapjan egyértelmtivé vdlt, hogy az életkor és markahtiség
szempontjabdl minden 4ltaldnositds téves, a vdltozdsok, az 1j technoldgidk
irdnti nyitottsdgnak is alig van koze az életkorhoz. A felmérés orszdgonként
eltérd, de a fiataloktél nem feltétleniil kiilonb6zé fogyasztdi viselkedést muta-
tott ki az id6sek korében. A cseh (és vélhet6en a koztes-eurdpai), valamint
a francia id6sek nagyjabol megfelelnek a sztereotipidknak, az ausztrdlok éppen
forditottan viselkednek, az angolok, amerikaiak a kett§ kozott helyezkednek el.
Egy ugyanolyan id6s francia és ausztral tehdt teljesen eltér§ médon viszonyul
a piachoz, a fogyasztashoz.""

Osszegz6 megéllapitdsok az idések fogyasztéi magatartdsdra vonatkozo
kutatdsok alapjan:
 Tapasztalt, tudatos fogyasztdk, pontos elvardsokkal, igényekkel, f6ként a ming-

ség terén. Sok szabadidejiik, magas elkolthetd jovedelmiik révén a fiatalokndl

tobbet fogyasztanak.

» Fogyasztdsi szokdsaik, attittidjeik nem &ltaldnosithaték, azok orszdgonként
is eltérgek.

» Madrkahtségiikb&l mar csak annyi igaz, hogy a fiatalokhoz képest valamivel
hosszabb ideig tart, amig egy Uj termék elterjed a koriikben, ez f6leg az 4j
technolégidkra igaz. De ez a hosszabb id§ is trendszertien egyre roévidiil és
kozelit a fiatalok szintjéhez.

* Az id6s kor ma mar nem moédosit til sokat a fogyasztéi viselkedésen, attit(-
don, nincsenek hatalmas kiilonbségek fiatalok és id§sek kozott e téren.

[39] Stroud (2006): i. m. 87.
[40] A magyarorszagi 60 éven feliiliek szdma 2,2 milli6 {6, ebb6] mintegy 1 milli6 350 ezer a né és 850
ezer a férfi. (Elérhet6: http://www.wesley.hu/sites/default/files/fajlok/cikk_Idosek_helyzete.pdf.)
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» A fogyasztdsi mintdk nem fiiggnek éltkort6l, sokkal inkdbb életkor-semlege-
sek. Ezt kellene a marketingnek felismernie: a fiataloknak szdl¢ rekldmok
mellett nem id&seknek szél6 alternativdkra, hanem egyszerre mindenkit
megsz0litoé formdkra van sziikség.

SAJAT KUTATASUNK

2013 tavaszdn a gyori Széchenyi Istvdn Egyetemen tartott nyugdijas egyetem

272

egyik el6addsa el6tt a résztvevs idGs hallgatok korében kérdGives felmérést
végeztlink. A résztvevék mintegy fele, 556 {6 vallalkozott a kérd6iv kitoltésére.
Szamos témdban prébaltuk megszonddzni az eziistkortakat. Kivdncsiak
voltunk arra, hogyan viszonyulnak az életkorukhoz, milyen médiumokat és
milyen id6tartamban fogyasztanak, mennyire és mire haszndljdk az internetet,
vasarolnak-e online, mi a véleményiik a reklamokrél, vdsdrolnak-e rekldm hata-
sdra, milyen szempontok befolydsoljdk 6ket fogyasztdsi dontéseiknél. A kapott

vdlaszok rengeteg elemzési lehet§séget kinaltak.

A MINTA ALTALANOS JELLEMZOI

A nemek szerinti eloszldst tekintve a minta nem reprezentativ, hiszen a vdlasz-
adok 77,7%-a, 432 {6 nd, és csak 124 férfi (22,3%), bar kétségtelen, hogy az
id6sebb korosztdlyok korében orszdgosan is néi tulsuly érvényesiil, de nem
ilyen mértékben (a 60 éven tidliak 61%-a ng).

A mintdban szerepl6 szeniorok 4tlagéletkora 67,2 év, a férfiaké valamivel
magasabb (68,8 év), mig a n6ké fél évvel alacsonyabb (66,7 év). A legfiatalabb
vdlaszadd 54, a legidGsebb 90 éves volt. A legtobben 62 és 70 év kozottiek voltak
(a legnépesebb évjdrat a 63 éveseké volt).

4. tablazat: A nemek eloszldsa az egyes jovedelmi kategéridkban!*"

Férfi (%) N6 (%)
70 ezer Ft alatt 31 6,5 93,5
70-120 ezer Ft 250 14,0 86,0
120-170 ezer Ft 168 29,8 70,2
170-220 ezer Ft 65 36,9 63,1
220 ezer Ft folott 22 45,5 54,5
Nem vélaszolt 20 15,0 85,0
Osszesen 556 22,3 77,7

[41] Verheugen (2004): i. m. 24.
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A gy6ri nyugdijas egyetem hallgat6i jéval iskoldzottabbaknak bizonyultak
a hazai iddsek atlagos képzettségi szintjénél. Minddssze 13%-uk nem rendelke-
zett érettségivel, mig 37%-uk diplomds. Szignifikdns a kiilénbség a mintdban
taldlhaté n6k és a férfiak kozott e téren, a férfiak iskoldzottabbak, tobb kozottiik
ardnyaiban a diplomds, ez olyan adalék, ami az id6s, 50+ korosztdlyndl tapasz-
talhat6 orszdgos édllapotokat visszatiikrozi.!*?

Szoros Osszefliggést taldltunk az iskoldzottsag és a jovedelmi szint kozott.
Minél iskoldzottabb valaki, anndl nagyobb jovedelemmel rendelkezik idds
korban is. Altaldnos iskolai végzettségtit csak az alacsony jovedelmi kategéridk-
ban taldlni, minél nagyobb jovedelmUek a vdlaszaddk, trendszertien anndl tobb
kozottiik a diplomas.

5. tdbldzat: Iskoldzottsdg nemekre bontva

Osszesen % N6 % Férfi %
Altaldnos iskola 15 2,7 14 3,2 1 0,8
Szakiskola 59 10,6 47 10,9 12 9,7
Erettségi 275 49,5 223 51,6 52 41,9
Diploma 207 37,2 148 34,3 59 47,6
Osszesen 556 100,0 432 100,0 124 100,0

Csaladi allapotukat tekintve a vdlaszad6k negyede 6zvegy, hetede egyediil-
all6 (elsGsorban a 70 éven tuliak kozott gyakori), 60%-a hdzas vagy parkapcsolat-
ban él. Nemek kozott e téren nagyok a kiilonbségek, a férfiak mintegy 90%-dnak
partnere van, a n6k csaknem fele 6zvegy vagy egyediilallé. Ez a n6k magasabb
varhatoé élettartamdnak is betudhatd, a makrostatisztikai adatok is sokkal tobb
0zvegyet mutatnak ki kozottiik (Magyarorszdgon az egyediil é16 csaknem 700
ezer, hatvanon tuli 70%-a né, illetve a 60 éven feliili nék fele 6zvegy)."”

6. tdbldzat: Csalddi 4llapot

Osszesen % N6 % Férfi %
Egyediilallé 75 13,5 68 15,8 7 5,7
Parkapcsolatban, 337 60,6 227 52,5 110 88,6
hédzassdgban él
szegy 144 25,9 137 31,7 7 57
(Osszesen 556 100,0 432 100,0 124 100,0

[42] Magyarorszagon a férfiak végzettségbeli eldnye az érettségizettek kozott a 69 éven, a dip-
lomasokndl az 54 éven ttliakra jellemz6. Az ennél fiatalabbakndl a n6k mar magasabb iskolai
végzettségliek. Kozponti Statisztikai Hivatal: 2011. évi népszdmlalds. Teriileti adatok. Budapest.
KSH, Budapest. 2013. 14.

[43] http://www.demografia.hu/letoltes/kiadvanyok/DemPort2012/07_oregedes.pdf; http://www.
wesley.hu/sites/default/files/fajlok/cikk_Idosek_helyzete.pdf. (Letoltés ideje: 2013.11.20.)
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A hdztartdsok mérete ezzel osszefiiggésben alakul: a vdlaszad6k 54%-a kétfGs
hédztartdsban él a parjaval, 30%-uk egyediil, 16% pedig legaldbb két emberrel él
egylitt. A férfiak hdromnegyede, a n6k alig fele él a parjaval, az egyediil é16 férfi
kivételszdmba megy, mig a n6k korében gyakori ez az dllapot (36%).

A marketingkommunikdcié szempontjadbdl ez annyit jelent, hogy az idds
férfiakndl a parjdval, kettesben é16 modellbél lehet kiindulni, mig a n6knél csak-
nem ennyire relevdns az egyediil é16k megszolitésa.

VASARLASOK REKLAM HATASARA

A mintdban szerepl§ id6s fogyasztok csaknem 6tode (19,4%-a, 108 f6) vasarolt
mdr sajat bevalldsa szerint terméket, szolgéltatdst rekldm hatdsdra. A férfiak
ezen a téren valamivel aktivabbak, 22%-uk (27 ) tett mar igy, szemben a nék

19%-4val (81 {6).

7. tdblazat: Reklam hatdsdra vasarlok életkori 6sszetétele

Osszesen
N6 81
Férfi 27
Osszesen 108

%

75,0
25,0
100,0

Atlag-élet-

kor

65,7 év
65,0 év
65,5 év

60 év alatti
(57-59)

5 6,2%
1 3,7%
6 5,6%

60-69 éves 70 év folott
(70-81)
60 74,1% 16 19,7%
17 63,0% 9 33,3%
77 71,3% 25 23,1%

8. tdbldzat: Rekldm hatdsdra vdsarldk iskoldzottsdgi mutatéi

Osszesen % N6 % Férfi %
Altalénos iskola 2 1,9 2 2,5
Szakiskola 5 4,6 4 5,0 1 3,7
Erettségi 53 49,1 42 51,8 11 40,7
Diploma 48 44,4 33 40,7 15 55,6
Osszesen 108 100,0 81 100,0 27 100,0
9. tabldzat: Rekldm hatdsdra vaséarlok jovedelmi viszonyai
Vésarolt % N6 % Férfi %
70 ezer Ft alatt 3 97% 2,8 3 10,3% 3,7
70-120 ezer Ft 40 16,0% 37,0 33 15,3% 40,8 7 20,0% 25,9
120-170 ezer Ft 41 24,4% 38,0 29 24,6% 35,8 12 24,0% 44,5
170-220 ezer Ft 16 24,6% 14,8 9 22,0% 11,1 7 29,2% 25,9
220 ezer Ft folott 5 22,7% 4,6 4 33,3% 4,9 1 10% 3,7
@ jovedelmi infé 3 15,0% 2,8 3 17,5% 3,7
Osszesen 108 100,0 81 100,0 27 100,0
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Kovetkeztetéseink:

A vélaszad6k mintegy 6tode vasdrolt mdr sajat bevalldsa alapjan rekldm hata-
sara valamilyen terméket, az idds férfiak és nék kozott nincs e téren érdemi
kiilonbség.

A minta dtlagéletkordndl néhdny évvel fiatalabb a rekldm hatdsédra terméket
vdsarlok dtlagéletkora, a férfiakndl az dtlagnal 4, n6knél 1,5 évvel fiatalab-
bak vdsdrolnak igy. A korosabb id6sek kevésbé szélithat6ak meg reklamokkal
a fiatalabb id6sekhez képest.

Erdekes megfigyelés, hogy a minta iskoldzottsdgdhoz képest a rekldm hat4-
sdra terméket vasarlok iskoldzottsdga magasabb: mind a férfiak, mind a nék
korében tobb a diplomds kozottiik a minta egészéhez viszonyitva. Vagyis
a magasabb képzettségliek jobban biznak a rekldamokban, és inkdbb hajla-
mosak annak hatdsdra vdsarolni egy terméket, szolgaltatdst, mint az alacso-
nyabb iskoldzottsdguak.

A diplomésok az 6sszes vdlaszado atlagahoz képest nagyobb ardnyban (23,2%
a 19,4%-hoz képest - a diplomds n6knél 22,3%, a férfiaknal 25,4%-0s ez az
ardny), az érettségizettek az dtlagnak megfelel§ ardnyban, a szakiskolai és
dltaldnos iskolai végzettségliek alacsonyabb ardnyban (8,5% és 13,3%) vasé-
roltak rekldm hatdsdra.

A képet 4rnyalja, hogy rendelkezésre 4116 jovedelem is befolydsolja a rekla-
mok irdnti fogékonysdgot, vélhetSen a fogyasztdsi hajlam véltozdsdnak
megfelelen. A 120 ezer forintndl kevesebb jovedelmtek, és az anndl maga-
sabb jovedelmtek kozott hizédik egy éles vdlasztévonal, ami folott ardnya-
iban masfélszer-kétszer annyian vasarolnak rekldm hatdsdra, mint az alatt
- f6ként a legmagasabb jovedelmi kategéridba tartozé id6s n6k koziil vdsarol-
tak sokan igy (az egyharmaduk).

10. tdbldzat: Mit vasarolnak rekldm hatdsdra a mintdban szerepl6 id&sek?
(tetszGleges szdmu elemet is fel lehetett sorolni)

N6k Férfiak Osszesen
Elelmiszer 24 5 29
Héztartési cikk (tisztitszer), - gép 13 3 16
Miiszaki, elektronikai cikk 11 4 14
Ruha, cip6 8 4 12
Vitamin, gy6gyhatdst készitmény 9 2 11
Butor, lakberendezés 6 - 6
Kertészeti és barkéacs cikk 2 5 6
Gyobgydaszati segédeszkoz 3 2 5
Kozmetikum, testapol6 szer 5 - 5
Koényv 2 1 3
Jaték 2 - 2
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Nék Férfiak Osszesen
Akcids termék 2 - 2
Utazds, sz4llas 1 - 1
Szamitdstechnikai cikk - 1 1
Osszesen 88 27 115

Az id6seket célz6 marketing, marketingkommunikacié szdmaéra levonha-
téak tanulsdgok.

A rekldmok els§sorban a magas jovedelmd, diplomds iddseket befolydsol-
jdk vasdrlasi dontéseikben, 6k jelentik reklimkommunikécié szempontjabél az
id6sek célcsoportjdnak legértékesebb szegmensét.

Rekldmozni id6seknek elsGsorban élelmiszert, hdztartdsi cikket (f6ként
tisztitészereket), miszaki, elektronikai cikket, gyégyhatdsu termékeket, ruhé-
zati cikkeket érdemes. A n6k specidlisan a kozmetikumok irdnt fogékonyak,
a férfiak pedig a kertészeti és barkacsolé kisgépekre.

AZ IDOSEK ES A VASARLAST BEFOLYASOLO EGYEB TENYEZOK

A kérdéivben szerepld, vasarlast befolydsolé tényezdk koziil hatot elemeztiink
a jovedelem, a csalddi 4llapot, a nemi eloszlds és az iskoldzottsdg tiikrében. Az
elemzett szempontok a kdvetkezdk: csalddtagok tandcsai; bardtok, szomszédok
javaslatai; tévé- és radiérekldmok; Gjsdghirdetések, széréanyagok; akcio, ledra-
z4s; el6addsokon bemutatds, termékkiprobalas.
Kovetkeztetéseinket az aldbbiakban foglaljuk dssze:**

* A hat szempont koziil a csalddtagok véleménye és az akcidk szdmitanak
leginkabb, az Gjsdgok, széréanyagok is befolydsold hatdstak, a masik hdrom
csatorna jelent§sége a mintdban szerepl6 iddsek zéménél irrelevans.

* Vasdrlds el6tt a csalddtagok véleményének kikérése kiilondsen a legalacso-
nyabb és a legmagasabb jovedelmi csoportokban jellemz& inkdbb. Az Gjsdg-
hirdetések és szérdanyagok elsGsorban a magas jovedelmt id6sek szdmdra
fontosak. Jovedelmi kategéridktol fiiggetleniil az akcidok és ledrazdsok az
idések 30-40%-a szdmdra kiemelten fontosak. Mdsik oldalon pedig jovede-
lemtdl fiiggetleniil megallapithat6, hogy a bardtok és szomszédok tandcsai
nem befolydsoljak a vasarldsi dontéseket, mint ahogyan az iddsek 80-85%-a
nem tartja fontosnak a televizié és radiérekldmokat sem, tovdbbd az id6sek
mereven elutasitjdk a termékbemutatékon valé vasdrldsokat.

]

[44] A hat vasdarlasi tényezd eloszldsat jovedelem, csalddi dllapot, nemek és iskoldzottsdg alapjan
bemutaté tdbldzatokbdl izelit6t az 1. melléklet tartalmaz, a tébbit az érdekléd6knek e-mailben
szivesen elkiildjiik.
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* A nemek szerinti bontds nem taldlt jelentds kiilonbséget a mintdban szerepld
nék és férfiak kozott, hogy a vasarldsi dontéseiket mely csatorndk hataroz-
zak meg. A férfiakat csekély mértékben ugyan, de az ¢sszes vizsgélt csatorna
jobban befolydsolja, a n6k mindegyikre valamivel rezisztensebbek. Erdekes-
ség, hogy a nék a csalddtagjaik befolydsold szerepét is alacsonyabbra értékel-
ték, mint a férfiak.

» A Kképzettség szerinti elemzésbdl kidertilt, hogy az djsdghirdetések és a sz6ro-
anyagok, valamint a kozvetlen csalddtagok és ismerdsok, bardtok tanédcsai a
magasabb iskoldzottsdgt idGs fogyasztok vasarldsi szokdsait és motivacioit
alakitjak leginkdbb. Az alacsony iskoldzottsdgi idés vasdrlok lényegében
csak az akcidkra, ledrazdsokra rezondlnak, a tébbi csatorna fogyasztéi szoké-
saikra csekély hatdst gyakorol.

* A csaladi allapot nem kiilondsebben befolyasolja azt, hogy milyen csatorndk
mennyire befolydsoljak a fogyaszt6i dontéseket. A kapott adatok ilyen csopor-
tositdsa mellett is kiemelked$ fontossdgt az akcidk és ledrazdsok jelenléte,
valamint a csalddtagok véleménye. Az egyediil é16 id&sek korében a vdrakoza-
soknak megfelel§en valamennyire kisebb jelentGsége van a csalddtagok tané-
csainak, és tobb a barétok, szomszédok véleményének.

FAKTORELEMZES - MI ALAPJAN VASAROLNAK AZ IDOS FOGYASZTOK
A ,vasarlasi tényez6k” valtozdinak elemzése a teljes mintan és nemekre bontva

A kérdéiven szerepl6 6 valtozét tobb relevans statisztikai médszerrel megvizsgal-
tuk, és azok alkalmazhatéaknak bizonyultak a faktorelemzésre.* A valtozékat
3 f6komponensbe sikeriilt 6sszevonni, melyek az eredeti valtoz6k variancidjdnak
71%-at magyardzz4k."**

Az elsé f6komponensben hdrom elem (Gjsdghirdetések, szoéréanyagok;
akciok, ledrazdsok; tévé-radidrekldmok) véltozdi a meghatdrozok, a f6kompo-
nens ezek variancidjat magyardzza leger§sebben. A mésodikban a csalddtagok
és a baratok, szomszédok tandcsai, a harmadikban a termékbemutatoék valtozéja
relevans. Az elsé mutatét nevezhetjiik rekldmorientdlt, a masodikat kapcsolat-
orientdlt, a harmadikat pedig személyes benyomds f6komponensnek.

[45] A Bartlett teszt szignifikdns, a Kayser-Meyer-Olkin értékek alapjan a vdltozék kdzepesen jok-
megfelelGek a faktorelemzésre, az MSA (Measure of Sampling Adequacy), a korreldcié, az anti-
image métrix és a kommunalitds értékek ezt megerdsitik.

[46] A teljes mintdra vonatkoz6 magyardzott variancia tdbldzatokat 1d. a mellékletben.
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11. tdblazat: V4sdrlasi tényez6k - teljes minta, rotélt faktorstly matrix*”

Component
1 2 3
Ujsaghirdetések, széréanyagok ,829 -,132 ,106
Akcid, ledrazés ,802 ,157 -,080
Tévé- és raddiéreklamok ,551 ,353 ,293
Csalddtagok tanacsai ,016 ,845 -,071
Baratok, szomszédok javaslatai ,107 ,802 ,181
Bemutatoék, termékkiprébalds ,064 ,060 ,961

Nemekre bontva is elvégeztiik a f{6komponens-elemzést, az id6s nék eseté-
ben a hdrom faktor az eredeti vdltoz6k variancidjdnak 70%-at, a férfiakndl pedig
a 75%-4at magyardzzak.

A rotdlt faktorsuly-matrixbdl lathat6, hogy a hdrom f6komponens az idds
néknél és férfiakndl is hdrom kiilonb6z6 motivumot/magatartdst takar, a n6knél
a teljes mintdval megegyez$ a mintdzat, mig a férfiaknal némileg eltérd. A férfiak-
ndl a kiilonbség annyi, hogy tévé- és radiéreklamok a termékbemutatok valtozo-
javal mozog egyiitt.

12. tdblazat: Vasarldsi tényez6k - nék, rotalt faktorsily matrix

Component
1 2 3
Ujsaghirdetések, széréanyagok ,808 -,176 ,122
Akcib, ledrazds ,773 ,130 -,135
Tévé- és radiéreklamok ,607 ,375 ,193
Csalddtagok tanacsai -,030 ,833 -,044
Bardtok, szomszédok javaslatai ,135 ,805 ,107
Bemutatok, termékkiprobalds ,045 ,053 ,974

13. tdbldzat: Vasdrlasi tényezdk - férfiak, rotalt faktorstly matrix

Component
1 2 3
Ojséghirdetések, széréanyagok ,893 ,006 ,141
Akcid, ledrazés ,841 ,210 ,180
Csalddtagok tandcsai ,194 ,897 -,051
Baratok, szomszédok javaslatai -,007 ,745 ,451
Bemutatok, termékkiprébalas ,080 ,050 ,866
Tévé- és rddidrekldmok ,321 ,153 ,633

[47] Rotdacids eljards minden esetben Varimax.

141



CSIZMADIA SZILARD - GYORI SZABO ROBERT - KOVACS NORBERT

A ,FOGYASZTOI SZOKASOK” VALTOZOINAK ELEMZESE A TELJES MINTAN
ES A NEMEK BONTASABAN

A kérdéiven szerepld 8 vdltoz6 - ugyanazokkal a relevdns statisztikai médsze-
rekkel megvizsgdlva - alkalmazhaténak bizonyult a faktorelemzésre. A vdltoz6-
kat 3 f6komponensbe sikeriilt 6sszevonni, melyek az eredeti valtozok variancia-
janak 65%-4t magyarazz4ak."®

Az els6 f6komponensben hdrom elem (csak j6 mingség( terméket vasarolok;
a termék mindségét a markdja alapjdn dontom el; jol ismert termékeket vdsdro-
lok) védltoz6i a meghatdrozék. A mésodikban is hdrom elem (takarékosan vasa-
rolok, keresem az alkalmi vételeket, akciékat, ha valamit meg akarok venni,
sporolok rd), a harmadikban két valtoz6 (gyakran prébalok ki 4j termékeket,
lépést tartok a divattal, a trendekkel) relevans.

Az els6 f6komponenst nevezhetjiik mingség- és markaorientdlt, a mdsodikat
takarékossdgorientdlt, a harmadikat pedig Gjdonsédgorientdlt f6komponensnek.

14. tdbldzat: Vasdrlasi szokdsok - teljes minta, rotdlt faktorstly matrix

Component
1 2 3
Csak j6 mingségl terméket veszek ,774 ,275 ,018
A termék mingségét a mdrkdja alapjan dontom el ,717 ,054 ,327
Jél ismert termékmaédrkakat szoktam vdsarolni ,697 ,142 ,256
Takarékosan vasarolok ,220 ,822 -,089
Keresem az alkalmi vételeket, akciékat, drleszdllitdsokat -,063 ,748 ,390
Ha valamit nagyon meg akarok venni, spérolok rd ,346 ,596 ,151
Gyakran prébdlok ki 4j termékeket ,147 ,221 ,794
Lépést tartok a divattal, a trendekkel ,423 -,003 712

Nemekre bontva is elvégeztiik az elemzést, az idés nék esetében a harom
f6komponens az eredeti vdltozék variancidjanak 66%-at, a férfiaknal a 64%-at
magyardzzdk. A hdrom f6komponens mindkét nemnél hdrom kiilonb6z6 moti-

vumot/magatartast takar, 4m a férfiakndl és a n6knél is eltéré mintdzatot latha-
tunk a teljes mintdhoz és egymdshoz is viszonyitva.

[48] A teljes mintdra vonatkoz6 magyarazott variancia tdbldzatokat 1d. a mellékletben.
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15. tdbldzat: Az id6s n6k vasarldsi szokdsai - rotdlt faktorstly matrix

Component
1 2 3
A termék mingségét a mdarkdja alapjan dontom el ,770 ,099 ,185
Csak j6 minGségl terméket veszek ,713 ,405 -,013
Jol ismert termékmadrkédkat szoktam vdsdrolni ,709 ,191 ,185
Lépést tartok a divattal, a trendekkel ,620 -,075 ,522
Takarékosan vdsarolok ,126 ,851 ,050
Ha valamit nagyon meg akarok venni, spérolok rd ,362 ,614 ,106
Gyakran prébélok ki Gj termékeket ,300 ,073 ,780
Keresem az alkalmi vételeket, akcidkat, drleszallitidsokat -,064 ,584 ,638

Az id6s n6knél az elsé f6komponens kiegésziilt egy Gjdonsagorientalt valto-
zéval, igy naluk vésarldsaikndl a minéségre, markdra és tjdonsédgra fokuszalt-
sdg nem vdlaszthatd szét, illetve vélhetGen a mdar bevdlt neves markdk leguijabb
termékeire odafigyel6 attittid jelenik meg itt. A takarékossdgi f6komponens
esetiikben két vdaltozébdl 4ll, mig a harmadik f6komponensben keveredik
a takarékossdg- és az ujdonsdgorientdltsdg.

Az id6s férfiakndl az elsé f{6komponens négy vdltozé variancidjat magya-
rdzza legerésebben, ebbdl kettd mdrkaorientdlt, kettd tjdonsdgorientdlt elem.
A két szempont kozott els§ rdnézésre ellentmondds fesziil (mérkahtiség versus
Ujdonsagokra fogékonysdg), ami feloldhaté, amennyiben az a fogyasztéi maga-
tartds 4ll a felmérés eredményei mogott, hogy az idds férfiak a kedvelt markdk
Uj termékei irdnt nyitottak. A masodik f6komponens valtozdi a teljes mintdéval
megegyez&ek, ez esetlikben is a takarékossdgorientdlt faktor, mig a harmadik
f6komponens mindségorientdltnak nevezhetd.

16. tdbldzat: Az id6s férfiak vasarldsi szokdsai - rotalt faktorstly métrix

Component
1 2 3
Lépést tartok a divattal, a trendekkel ,830 ,060 ,020
Gyakran prébdélok Ki Gj termékeket ,717 ,255 -,019
A termék mingségét a mdrkdja alapjan dontom el ,627 ,050 ,371
Jol ismert termékmadrkédkat szoktam vdsdrolni ,503 ,114 ,401
Keresem az alkalmi vételeket, akcidkat, drleszallitdsokat ,155 ,857 -,055
Takarékosan vdsarolok -,025 ,827 117
Ha valamit nagyon meg akarok venni, spérolok ra ,314 ,645 ,147
Csak j6 mindségl terméket veszek ,087 ,082 ,917

Osszességében az id6s néknél (vélhetden a szerényebb jovedelmi viszo-
nyaik miatt is) a takarékossdg a férfiakndl relevdnsabb szempont, fogyaszt6i
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szokdsaikat az ilyen jellegl véltozék befolydsoljdk leginkdbb. A férfiakndl a
takarékossdg kevésbé meghatdrozd, mellette relevdns a mindségorientaltsdg,
valamint a bevalt markdk Gjdonségai iranti fogékonysag.

CSOPORTKEPZESI KISERLET: AZ IDOS FOGYASZTOK TIPUSAI

A vasdrlasi-fogyasztdi szokdsok alapjdn négy szempont (takarékossdg versus
mingségorientdltsdg, markahtiség versus tjdonsdgra nyitottsdg) alapjan vizs-
géltuk a mintat.

A fenti csoportokhoz val6 tartozast a kérd6iv kovetkezd pontjai definialjak:
» Takarékossag: takarékosan vdsdrolok; keresem az alkalmi vételeket, akciés

ajanlatokat, drleszdllitdsokat; akcio, ledrazas.

* MindGségorientdltsdg: csak j6 mindségli terméket veszek.
* Markahtség: dltalam jol ismert termékmdrkakat szoktam vasdrolni.
+ Ujdonsdgokra nyitottsag: gyakran prébélok ki 4j termékeket; 1épést tartok

a divattal, a trendekkel.

Mivel 66 esetben nem sziilettek ezekre a kérdésekre (értékelhetd) vdlaszok,
igy 490 kérddiv eredményei szerepelnek az elemzésben.

Abbdl a hipotézisbdl indultunk ki, hogy a takarékossdg és a mindségori-
entdltsdg egy skdla két végpontjaként értelmezhets, az olcsdésdgra torekvés
a minGséggel szembeni elvardsokat is lejjebb szdllitjdk, vagyis leegyszertsitve,
aki mingségre torekszik, az nem takarékoskodva vasdrol, és forditva: az olcsé
termék vasdrloi a mindséget illet§en jocskdn lejjebb sz4dllitjdk a mércét. A masik
két szempont viszonydt is hasonléan fogtuk meg: akit markahtiség jellemez, az
kevésbé fogékony az Gjdonsdgok irdnt.

Ez alapjdn a mintdban szerepl§ id6s fogyasztok elvben viszonylag homogén
négy csoportra, klaszterre bonthatoék:

e Takarékos, markahi

* Mindségorientdlt, markahi

» Takarékos, tjdonségra nyitott

* Mindségorientdlt, ijdonsdgra nyitott

17. tdblazat: A négy fogyaszt6i alapcsoport szdmossédga (egymast atfedéen,
mivel nem vagylagosan lehetett e szempontok koziil vdlasztani)

Takarékos 427
Mindgségorientdlt 325
Markahd 229
Ujdonségra nyitott 96

Osszesen 1077
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18. tabldzat: Fogyaszt6tipusok a négy kivalasztott szempont alapjan'*”’

(mely szempontok jellemzik a vdlaszad6kat)

Mingségorientdlt + markahd 30
Mindgségorientdlt + Gjdonsdgra nyitott 8

Takarékos + mdrkaht 34
Takarékos + tjdonsdgra nyitott 18
Takarékos 113
Mingségorientalt 25
Takarékos + mindségorientalt 68
Takarékos + mingségorientalt + ijdonsdgra nyitott 29
Takarékos + mingségorientélt + markahd 124
Takarékos +mindségorientdlt + markahd + Gjdonsdgra nyitott 41
Osszesen 490

19. tdbldzat: A takarékos és a mingségorientdlt fogyaszték csoportjai

Mindségorientdlt Nem mindségorientalt Osszesen
Takarékos 262 165 427
Nem takarékos 63 - 63
Osszesen 325 165 490

20. tabldzat: A méarkah( és az Gjdonsdgokra nyitott fogyaszték csoportjai

Markahii Nem markahti Osszesen
Ujdonségra nyitott 41 55 96
Nem nyitott Gjdonsdgokra 188 206 394
Osszesen 229 261 490

A véalaszok kiértékelése, elemzése megcéafolta a hipotéziseinket, a kategdridk
meglepd szdmossaggal dtfedték egymadst, a négy, elképzelt klaszter nem kiilénit-

hetd el, e csoportok nem, illetve nem csak azok 1éteznek.

* Sokan csak egy tényezé alapjan besorolhatéak: tobbnyire takarékoskodnak,

mads szempont a szdmukra irrelevans.

* A mindgségorientdltsdg és az olcsdsdgra torekvés sokakndl egyidejiileg jelent-

kezik, nem egymast kizdré két szempont.

* A madrkah(ség és az Gjdonsdgra nyitottsdg mar sokkal inkdbb egymads ellenté-
tei, de nem mindenkinél. A faktorelemzésnél l14tott szempont meriil fel, sokan

a bevalt markak j termékei irdnt fogékonyak.

[49] E fogyasztétipusok tovdbb elemezhetSek életkor, nem, jovedelem, iskoldzottsdg szempontja-

bél. A jovedelem és nemek szerinti felbontdst az e-mailben érdeklédéknek elkiildjiik.
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Elképzelhetd, hogy a valaszok nem voltak teljes egészében a valdsdgnak
megfelelen Gszinték. El6fordulhat, hogy a takarékos vésarl6 szégyelli megval-
lani, hogy megelégszik a gyenge mingséggel. VélhetGen legtdbbiink arra vagyik,
hogy egy termék egyszerre legyen j6 mindségi és olcsé (nehéz az illtzidkkal
leszamolni) és a kedvez6 dron beszerezhet6 portékakrél a rekldmokban ezt is
allitjidk. Orommel hagyjuk magunkat becsapni, abban szeretnénk hinni, hogy
okos és iigyes fogyasztok vagyunk, nem vagyunk vevdk a sildny portékdra, és
olcsoén, de jot vasarolunk.

A véalaszok elemzése alapjan egyértelmd, hogy a mintdban szerepld idGsek
szdmadra alapvet6 motivacié a takarékossdg, médsodsorban pedig markahtiség
jellemzi 6ket. Az 4j termékek kiprébaldsi igénye kevesekre, mintegy az 6todiikre
jellemzd6, de 6k is jobbdra markahtiek. A minGségorientdltsag artol fiiggetleniil
szintén keveseknél szempont, t6bbnyire a takarékossdg mellett jelenik meg,
vagyis az olcsd termékek koziil keresik a lehetd legjobb mindséget.

Vagyis: olcsd, de j6 mindségl, ismert markaju termékekkel, azok marketing-
jével lehet fogyasztdsra 6sztonozni a valaszadé szeniorokat. Es ha ebben a hazai
atlagndl képzettebb és nagyobb jovedelemmel rendelkezé id§smintdban ez az
eredmény, akkor a magyarorszagi iddsekre dltaldnositva még inkabb igaz lehet.

OSSZEGZES

Maér a mintafelvétel el6tt azzal szdmoltunk, hogy szdmossdga ellenére a minta
nem lesz teljesen reprezentativ, nem fogja visszatiikrozni a magyarorszagi
id@sek altaldnos jellegzetességeit. Ennek ellenére a kapott vdlaszokbdl tudoma-
nyos szempontok alapjdn is értékelhetd és értékes eredményeket vartunk. Véra-
kozdsaink beigazolddtak, a minta f6ként az iskoldzottsdg (sok az érettségizett
és a diplomds - a felmérés helyszine miatt ezt is vartuk) és a nemi Osszetétel
(sok a ng - ilyen tulstilyra nem szamitottunk) tekintetében tér el jelentés mérték-
ben az orszagos 4tlagtol. Igy a kovetkeztetéseink els@sorban az iddsek bizonyos
részhalmazdra, elsésorban a képzettebb idds holgyek vonatkozdsdban éltaldno-
sithatéak és érvényesek, mig az idGsek egészére bizonyos korldtok kozétt lehet-
nek relevdnsak.
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ENGLISH ABSTRACT

Senior customers are getting more and more important part of the market in
the welfare countries, because their number and spendable incomes grow
excessively. Marketing of 50+ is focused on the needs and the customer behavior
of the elderly. There is a big changing in the researched group in connection
with their loyality, flexibility, and the way of spending, their behavior is more
and more conscious. The Hungarian ageing market strategy is still behind of the
European trends. With our research and study we try to do the first steps. 556
seniors were asked in Gydr about their needs, costumer habits, their opinion
about the advertisement, and in general, how marketing is changing their
decision what to by.
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MELLEKLET

Vésarlast befolydsold tényez6k (esetenként a hatbdl egy-egy tdbldzattal illuszt-
ralva).

Nemek és a vdasdrldsokat befolydsol6 csatorndk (%-ban)

né férfi
nem jellemzd 39 33
Ujsdghirdetések, 19 18
szdérbéanyagok . 30 33
fontossdga . 7 10
nagyon jellemzé 5 6

Jovedelem és a vasarldst befolydsol6 tényez&k kapcsolata
(nem jellemzd - nagyon jellemzd 6tfokozatt skdldjdn elhelyezve, %-ban)

70 ezer Ft  70-120e 120-170e = 170-220e 220e Ft
nem jellemzg 4 22 15 8 12
Akei6k, . 12 6 11 12 18
ledrazdsok . 48 42 37 37 34
fontossdga , 24 12 21 25 18
nagyon jellemzé 12 18 16 18 18

Iskoldzottsag és a vasdrldsokat befolydsold csatorndk kapcsolata (%-ban)

legmagasabb iskolai végzettség
8 dltalanos | szakiskola érettségi diploma
nem jellemz6 100 88 79 62
e 0 12 10 26
s rddiérekldmok 0 7 10
fontossdga 0 3 1
nagyon jellemz§ 0 1 1

Csaladi éllapot és a vasarlasokat befolydsold csatorndk kapcsolata (%-ban)

egyediilallé parkapcsolat ozvegy
nem jellemzg 50 22 37
Csalddtagjaim : 5 1 10
tandcsainak . 17 29 38
fontossaga ] 16 18 9
nagyon jellemzé 12 20
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FAKTORELEMZES

Compo-
nent

U W N

Compo-
nent

0 N O U W N

V4sdrlési tényez6k - magyardzott variancia a teljes mintan

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Total

2,030
1,268
,942
,677
,546
,537

% of
Vari-
ance

33,836
21,130
15,697
11,278
9,107
8,953

Cumu-
lative
%

33,836
54,965
70,662
81,940
91,047
100,000

Extraction Sums of

Squared Loadings
Total % of | Cumu-
Vari- lative
ance %
2,030 | 33,836 | 33,836
1,268 | 21,130 | 54,965
,942 15,697 | 70,662

Total

1,649
1,527
1,064

% of
Vari-
ance

27,478
25,444
17,740

V4asdrlasi szokdsok - magyardzott variancia a teljes mintdn

Total Variance Explained

Initial Eigenvalues

Total

3,182
1,174
,846
,723
,639
,514
,494
,428

% of
Vari-
ance

39,779
14,678
10,579
9,036
7,981
6,420
6,181
5,345

Cumu-
lative
%

39,779
54,458
65,037
74,072
82,054
88,474
94,655
100,000

Extraction Sums of

Squared Loadings
Total % of | Cumu-
Vari- lative
ance %
3,182 | 39,779 | 39,779
1,174 | 14,678 | 54,458
,846 | 10,579 | 65,037
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Rotation Sums of Squared
Loadings

Cumu-
lative
%
27,478
52,923
70,662

Rotation Sums of Squared

Total

1,972
1,738
1,493

Loadings

% of
Vari-
ance

24,651
21,727
18,659

Cumu-
lative
%

24,651
46,378
65,037





