A marketinges szakemberek &lland6
keresésben vannak, részben
megprobaljak kitapogatni az (j
jelenségeket, amelyek felbukkannak
a tarsadalomban, mésrészt keresik
a megfelelé reagalasi médokat

a fellelt trendekkel kapcsolatosam.
Ha ilyen érzékenyek, a torténésekkel
»egyidejd” felfedéseket

és reagalasokat tudnak felmutatni

a szakma képvisel6i, akkor miért
van mégis az, hogy az id6éseket,
mint célcsoportot nem tudjak,
akarjak (akarjuk) észrevenni?

Torécsik Maria

Szeniorok
mint celcsoport(ok)

ndenki tudja, hogy a tarsadalmunk 6éregedd, mindenki tudja,
M hogy a nyugdijasok aranya névekvl, csak éppen a szakma je-

lent6s része nem kezeli 6ket, mint célcsoportot. 2002. majusa-
ban szakért6i mélyinterjuk keretében kereskeddi és gyartoi vezetbketl
kérdeztiink meg tébbek kdzott arrdl, hogy mely csoportokat talaljak att-
raktivnak a fogyasztok, a vasarlok koziil. Egyetlen valaszad6 sem volt,
aki a lakossag 1/5-ét kitev6 idéseket emlitette volna. Mindez toérténik ak-
kor, amikor egészen pici csoportok esetében ,felsikit” a szakma, igen,
ez az igazi, ezt szeretnénk megismerni, ,megdolgozni”.
A probléma mibenlétének felvazolasahoz elegendének tlinik néhany
mutatod kiemelése (KSH 2001.).

1. tadbla
Magyarorszag népessége (2002. 01. 01.)

NEPESSEG SZAVA (EZER FO) 10 175
a gyerekkortiak (0-14) aranya 16,3
a felnétt kortak (15-59) aranya 631
az id6skortiak (60 év felett) aranya 20,6
ugyanakkor
a nyugdijban, nyugdijszer( ellatasban részesul6k szama (ezer f6) 2001. 3084

Nézzik meg, milyen érvek szélnak amellett, hogy érdemes ezzel a
szegmenssel célcsoportként is foglalkozni, méghozza sikerrel kecseg-
tet6 modon! Az elemzést a magyar piac jellemzéire kiélezve, de a nem-
zetkdzi attekintés igényével végezziik.

ELOZMENYEK

A témakor targyalasa kapcsan azonnal beleiitkbziink egy egyszer(inek
tin6 problémaba, nevezetesen: miképp kell megnevezni ezt a szeg-
menst. A szakirodalomban sokféleképpen emlegetik az id6seket: hol
Loregeknek”, hol ,id6seknek”, héi ,nyugdijasoknak”, esetleg az ,arany
korban”, az ,ezist korban” lév6knek nevezve Oket. Elterjedt még az
,0szUul6k”, a ,szlrke és/vagy 6sz generacio” megnevezés is. Ha de-
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mografiai csoportositast latunk a szegmentalasnal,
leginkabb a nyugdijasok kategoridja terjedt el. Barat-
sagos megoldasnak tlinik a szenior jelz6 hasznalata,
és mert nem tapad negativ asszociacio hozza, ezt
vélasztottuk a tovabbi kifejtésekhez.

A megnevezésnél is nagyobb gond a lehatéarolés.
Mikortol tekinthetd valaki id6snek, mikortél és milyen
jellemzék alapjan lesz valaki célcsoporttag?

Az aktiv munka megsziinése igen komoly indika-
torként jelentkezik az idéskortak magatartadsanak le-
irdsakor. A kérdés az, hogy aki Un. ,el6nyugdijas”,
rokkantnyugdijas és az életkora alapjan még nem,
de életvitelileg, a korilményei alapjan mégis a cso-
porthoz tartozik, azokat is ebbe a kérbe soroljuk-e
vagy sem? Amennyiben igen, akkor a magyar lakos-
sag tobb mint 20%-a tartozik ebbe a célcsoportba.

Az is indoklasra szorul: miért akarunk egyaltalan
az id6sekkel, mint célcsoporttal foglalkozni? ld&sek
mindig voltak, ezel6tt 10, 20, 30 évvel is, mégsem
foglalkoztak vellik kilén a marketingesek. Csakhogy
mara

- egyre novekvd szamu, aranyd csoportrol van
sz0,

- egyre nagyobb aranyban tudnak komoly jéve-
delmet felmutatni,

- novekvd aranyban hajlanddak kéltekezni,

- Uj értékek mutatkoznak korikben,

- a novekvd varhat6é élettartam miatt is jelent6-
sebb lesz a szamuk,

- egyre tovabb 6nall6 vasarlok.

Mig korabban a tdbbgeneracios egyuttélés miatt a
vasarlasokat nagyrészt nem az id6sek végezték, ad-
dig ma 6nallé haztartast visznek, egyre gyakoribb az
életkor novekedésével az, hogy egyedil élnek, igy
mindenképpen vasarlokka lesznek.

Az id6skori célcsoportok vizsgalatat azért is érde-
mes alaposabban elvégezni, mert minél kdzelebbrdl
vizsgalédunk, anndl inkabb megjelennek az alcso-
portok, feltlinik a heterogenizalédas. Ez tébb okbdl
is taplalkozo6 folyamat:

- hatarozott kilonbség mutatkozik értékekben,
életkorilményekben, lehetéségekben az ,Uj ore-
gek” és az ,0reg 6regek” esetében,

- rendkivili médon meghatérozé a fizikai allapot
min6ésége is, mas az életritmusuk, masok az
igényeik és az elvarasaik az apolasra szorulok-
nak, mint az 6nallo életet folytatoknak,

- igy a marketing munka szempontjabol is mas
kezelést és termék-, szolgaltataskort igényl6é
csoportok keletkeznek.

A SZENIOROK VIZSGALATANAK
LEHETOSEGEI

Eletkor

Az életkori kozelitéssel szamos problémaba tko-
zink ugyan, de el6nyeit is megtalalhatjuk:

- alig van mérési problémank, hiszen a kategoriak
nem vitathat6ak, adottak,

- az elérhet§ statisztikdk nagyrésze életkor alap-
jan jol hasznalhato,

- az életkorral Osszefliggésben nagy valészin(-
séggel tehet6k megallapitdsok az egészségi al-
lapotra, ami a vizsgalt célcsoportok esetében
rendkivili fontossagu,

- az életkorhoz szocidlis, kulturdlis elvarasok, va-
rakozasok is kothetdk, amelyek a tapasztalatok
alapjan redlisak.

Onmagaban az életkor nem biztos, hogy elegen-
d6é a csoportok elkiilonitéséhez, de elég jo elsd ko-
zelitést jelenthet a problémak megragadasahoz.

Az életkori jellemzd&k alapjan torténd tipizalasnak
egészen széls@séges esetei is vannak, pl. amikor
mar 45 évtdl id6sekrdl értekeznek. Ez természetesen
szemléletmdd kérdése, de ha csak azt jelezzik,
hogy egyre inkabb terjed az, hogy 45 évesen még
kisgyerekes csaladanyardl, csaladaparol lehet sz6 -
ami egyértelm(ien kézépgeneracios status az életcik-
lus-elemzés alapjan - akkor a 45 év nem elfogadhatd
hatér. Az azonban elég gyakori a nemzetkdzi iroda-
lomban, hogy az 50-es évekt6l mar ebbe a csoport-
ba sorolnak fogyasztdkat.2

Ha élet korszakok alapjan probalunk csoportokat
megragadni, akkor az 1. abra szerinti megallapitaso-
kat tehetjik.

Az 1. abra hazai viszonyokra valé értelmezésekor
két dolog azonnal szembedtlik: egyrészt varhatéan -
és elemzések alapjan is - az egészségligyi problé-
mak a német helyzetre jelzettnél kordbban kovetkez-
nek be, masrészt a szenior-status elfogadasa is ha-
marabb zajlik le.

Bioldgiai kritériumok alapjan térténd
meghatarozas

Szamos teriilleten mérhet§ az 6regedéssel jaro telje-
sitmény csokkenés, gondoljunk pl. a hallasra, jaras-
ra, latasra, illetve a nehezebben mérhetd, de lathato
a testtartds, bér, a haj stb. valtozasokra.

A mérheténél fontosabbnak tlinik annak értékelé-
se, hogy a fogyasztd sajat maga hogyan éli meg az
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1. abra

Szeniorfazisok3

ELETKOR
50

Jellemz&k

GYEREKEK ELHAGYJAK
A HAZAT

NYUGDIJAZAS
EU. PANASZOK

A SZENIORSTATUSSAL
VALO IDENTIFIKACIO

1. FAzZIS

Elsé-szeniorok

- nagyszil6szerep

- magas jovedelem

- Ujra orientacio

- el6készilletek a nyugdijas idékre

életkorat, hogyan sorolja be magat szubjektiven a le-
hetséges csoportokba.

Kulonféle vizsgalatok bizonyitjak, hogy az embe-
rek legkésébb az 50-es éveikben konfrontalddnak az
Oregedés érzésével. Ekkor a testi valtozasokat érzé-
kelik és azokat negativ médon értékelik.4 Azonban
minél idésebb valaki, szubjektiv médon annél inkdbb
késdbbre teszi mind a fizikai, mind a szellemi romlas
idejét.

Az érzelmi azonosulds, az id6s korral val6 identifi-
kaloédas leginkabb a 70-es években kovetkezik be,
és a férfiakndl altaldban el6bb, mint a néknél. A nék
talan azért azonosulnak kés6bb, mert el6ttik még
eleve hosszabb id6 all (legalabbis statisztikailag),
masrészt naluk a nyugdijas kor nem olyan éles ku-
[6nbség az életritmusban, mint a férfiaknal, végil az
okok kozétt még a hilsag eltér6 mértéke is szerepet
jatszhat.

2. tdbla
Népesség, népmozgalom KSH 2002.

Szuletéskor varhatoé atlagos élettartam

Nem

1980 1990 2000 2001
Férfiak 65,45 65,13 67,11 68,15
N6k 72,70 73,71 75,59 76,46

Az, hogy ki milyen idésnek érzi magat a korahoz
képest, fontos mutatd, hiszen az aktivitas, vitalitas,
életorom, mobilits, beallitodas kérdése, és a vasar-
lasi, fogyasztdi szokasokban is visszatikrozédik. Az
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2. FAzIS
Fiatal-szenior

60 70 80

3. FAzIS

ld6s-szeniorok
szabadid§ - testi-szellemi valtozasok
sz(ikul6 jovedelem - identifikdl6das

szocidlis valtozasok - novekvé fliggbség

lassu identifikdlodas - partner és baratok halala
els6 ell. panaszok

ehhez kapcsolédé egészséglgyi status is vagy kor-
latot, vagy lehet&séget jelent.

Pszichologiai tényez6k alapjjan valo lehatarolas

Az, hogy ki milyennek latja magat, és milyennek sze-
retné, ha méasok latnék, azért is nagyon fontos, mert
bizonyos termékcsoportok, a leginkabb lathat6 ter-
mékek vonatkozasaban ez komoly kdvetkezmények-
kel jar.

A ,redlis én” a kor, és az annak kdvetkeztében fel-
Iépd jelenségek elfogadasat jelenti, mig az ,idealis
én” az egyén lehet6 legpozitivabb prezentacidjat je-
lenti. Az emberek altalaban félnek az éregedéstdl,
annak tarsadalmi-gazdasagi negativumaitdl, igy nem
szeret(né)nek idésnek latszani, inkabb racsodalkoz-
nak korukra, mintsem elfogadjak azt.

Borok és Schiffman5 amerikai szociologusok az
alabbi kategoriakat talalta, amelyek eltéréek a naptéa-
r évek kategoriaitol:

- feel-age (ki hany évesnek érzi magat),

- look-age (ki hany évesnek néz ki),

- do-age (bizonyos tevékenységek folytatdsa iranti
indittatds, involvaltsag, amely tevékenységek bi-
zonyos életkorhoz kétédnek, pl. szorfozés),

- interest-age (adott életkori csoportok érdeklédé-
si koréhez valé hasonldsag).

A szerz@paros vizsgdlata szerint az egyes katego-
riak naptari évekhez képesti megfeleltetése jelentd-
sen eltérd lehet. A kinézet és az érzés-életkor korre-
laltak leginkabb. Az id6sebb megkérdezettek min-
den tekintetben jobbnak érzeték sajat statusukat, az
életkori csoportositas alapjan varhatona, és a vizsga-



lat arra is ramutat, hogy az idések az id6sekkel, az
.d0s-képpel” nem szivesen identifikalodnak, ez pe-
dig kévetkezményekkel jar a veliik val6 kommunika-
cié vonatkozésaban.

Szociolégiai kritériumok

A szociologiai szempontu vizsgalatok soran a tarsa-
dalmi-, csaladi-, és szocialis kornyezeti valtozasok
bemutatasa torténik az életkor el6rehaladtaval. A lé-
nyeges vizsgélati szempontok:

- munkaviszony megsz(nése,

- lakéhelyvaltozas,

- gyerekek elkoltozése,

- unoka sziletése, nagyszul6i szerepkor,

- a partner, a baratok halala.

Ezen véltozasok koziil a legfontosabb az inaktivi-
tas, a nyugdijazas bekovetkezte. Ez a tény 6nmaga-
ban is rendkivili hatdssal van a vasarl6i magatartas-
ra. Gyakran ez maga a megkulénboztetés, a kizaras,
a ,kisebbségbe” keriilés. A rendszeres munkaba ja-
ras megsz(inésével cstkken a szocidlis kapcsolatok,
a kontaktusok szama is, és Uj stratégia sziikséges a
felszabaduld id6 eltdltéséhez is. Tovabbi fajé kovet-
kezménye az (jj allapotnak a jovedelem csokkenése,
€s részben emiatt is, identitaskrizis Iép fel.

A szociolégiai kritériumok szerinti vizsgalédasba
tehat feltétlendl beletartoznak a nyugdijszer( ellatast
kapék, az el6nyugdijasok is, vagyis kitagul a csak
életkor szerinti csoport hatara.

Eletciklus alapjan

Az életciklus-vizsgélatok azokat az élethelyzeteket
veszik figyelembe, amelyek a haztartasok kialakula-
sa, a személyek masokkal kapcsolatos felel6ssége
alapjan von meg kategoria-hatarokat. A leggyako-
ribb felosztas:
- fiatalok - 6nall6 haztartas, jovedelem nélkdl,
- fiatal haztartds - ©nall6 vagy élettarssal, lako-
tarssal megosztott haztartas, gyerekek nélkil,
- gyerekes haztartas - 6nallé haztartds, gyerekkel
(ez oszthatd alcsoportokra is, legkisebb gyerek
6 év alatt, legkisebb gyerek 6 év felett, id6sebb
gyerek),
- id6sebb par - kilrilt fészek”, vagyis gyerek
nélkili haztartas,
- szenior haztartas - nyugdijasok gyerek nélkill,
majd id6s egyedul élé.
Az id6sebbek haztartasanak jellemzéi tehat:
- gyerek mar nem él a haztartasban,
- egyik fél, vagy mindkett6 nyugdijas,

- 60 év feletti életkor a haztartasfénél.

Melyek azok a jegyek, amelyek alapjan mégis ho-
mogenizalhatd a célcsoport? Néhany kiemelés az
alabbiakat mutatja:

- az egészség, mint problémakdr egyre inkabb

foglalkoztatja a tagokat,

- atarsadalmi megitélés sztereotipiai egyarant ne-

gativan érintik a tagokat,

- a nemek szerinti szerepmegosztasok az életkor

novekedésével csokkennek,

- jovedelmi kilénbségek inkabb megmaradnak a

csoporttagok kdzott, mint a status-kilonbségek.

TIPIZALASI LEHETOSEGEK
Fiatal-id6s nyugdijas

Az els6 kézenfekvd tipizalas az életkor alapjan adod-
hat, igy a nyugdijas csoport két alcsoportjat kilonit-
hetjiuk el:

- fiatal id6sek (a nyugdijazastol a 70-es évekig),

- id6s id6sek (70 felettiek, kdzelebb a 75-h6z).

Szivesen vennénk azokat a kategdriahatarokat,
amelyeket a nyugati orszagokban alkalmaznak, va-
gyis afiatal id6seknél a 75 évet, az id6sebbeknél pe-
dig a 80 évet, csakhogy nalunk az élettartam jelent6-
sen alacsonyabb, igy nem maradnak emberek az
id6sebb kategoriaban, f6képp férfiaknal.

Franciaorszagban pl. az id6s id6seket - akik mar
apolasra is szorulnak - a ,negyedik életkorban” lé-
vBknek nevezik (quatrieme age), gondolva a 80-90
évesekre.

Az Infratest 1992-es kutatasab alapjan 6t csoportot
kilonitettek el, nevezetesen:

- az Ontudatos, kritikus fiatal dregek,

- a felvilagosult, érdekl6dd fiatal dregek,

- az aktiv, rugalmas fiatal dregek,

a passziv, szirke Oregek,
a letisztult, sorsat elfogad6 6regek

csoportjait. Valéjaban ez a csoportositas is a két
nagy f6 vonalat dlel fel, vagyis az aktiv, fiatalos és a
passziv, az 6reg oregeket, csupan ezeket a kategori-
akat sem tekintik homogénnek.

A Grey reklamiigynokség 1998-ban végzett kutata-
sa alapjan harom csoportot kiilénithetiink el, hozzate-
ve, hogy ez azért hdrom, mert az eddigiektdl eltéréen
a kivalasztas 50 évt6l kezd6dott. igy alakult ki a

- Master Consumer - az 50-59 évesek attraktiv,

aktiv életiik csucsan lévg, j6 jovedelemmel ren-
delkez6k csoportja, akik mar inkabb magukra,
mint gyermekeikre koéltenek. Ez a csoport no-
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vekv@ a német tarsadalomban, éppen ugy, mint
ahogyan hazankban is.

- Maintrainer - a 60-69 évesek inkdbb passziv, bar
az életet élvez6 csoportja, akik gondolkodasuk-
ban, vasarlasaikban konzervativak, de jéi érzik
magukat a megnovekedett szabadidé, a munka
terheitdél vald6 megszabadulas miatt. E csoport
aranya csodkkené tendenciat mutat.

- Simplifier - a 70 év felettiek csoportja, akiket az
igazi sztereotip nyugdijasoknak tekinthetlink.

Az id6sek szegmentalasanak tiszta, ugyanakkor a
Grey-hez hasonlitd kozelitését amerikai utalasokra
alapozva adja Helene Karmasin7, amikor az alabbi
harom csoport jellemz6it adja meg:

- go gos,

- slow gos,

- non gos.

A go gos csoport tagjai azok, akik ugyan id6sek,
de nem érzik annak magukat, és meggy6z6désuk,
hogy a biologiai kor nem azonos a szubjektiven
megélt korral. Jellemz6 rajuk, hogy olyan szabad-
id6s tevékenységet vallalnak, amelyeket mindig sze-
rettek volna, de nem volt r4 alkalmuk, idejik. A pén-
ziket magukra kéltik, mar nem mondanak le a gye-
rekek, unokak javara. Nem maradnak le a fiatalab-
baktél, utaznak, 6nmegvaldsité térekvéseik vannak.
Tegyuk hozza, hogy mindezek nagyrészt azokat az
id6s vagy id6s6dd embereket jellemzik, akiknek
megfeleld anyagi bazisuk van. A jo kérilményeket él-
vez6k kevésbé érzik az életkor elérehaladtanak a ko-
vetkezményeit, vagy jobban tudjak azokat kompen-
zalni, mint szegényebb kortarsaik.

A slow gos csoport tagjainak f6 torekvése, hogy
onallo, megfelel6 minéségl életet biztositsanak ma-
guknak. A vasarlasokban a tényleges hasznot, az el6-
nytket keresik, nem kdnny( meggy6zni 6ket. A min6-
ség, a stabilitas, a hitelesség a f6 mozgatderd a vasar-
lasaikban. A csoport megszolitasa mind a reklamok-
ban, mind a termékkialakitasokban az elvarasaik tik-
r6z6dését kell, hogy mutassa, csakis igy nyerhet6k
meg. Markavalasztasukban inkdbb konzervativak a
csoporttagok, bar ezt agy is fogalmazhatjuk, hogy ta-
pasztalataik, kialakult elvarasaik alapjan déntenek.

A non gos csoport nagyrészt egyedul él6 néket
foglal magéban, akik egészségligyi problémakkal
kiizdenek, és olyan termékeket igényelnek, amelyek
intelligens maddon kiegyenlitik testi-szellemi hianyai-
kat. Nehéz kommunikaciés helyzet az, hogy a problé-
makat - f6leg a testi vonatkozasuakat - tabuként ke-
zelik, hacsak lehetséges nem beszélnek réluk, nem
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akarnak tudomast venni réluk. Megoldas a brutalisan
egyszerd kommunikacié lehet, amikor a dolgokat ne-
vikdn nevezik, f6képp tudoméanyos modon. Komoly
gond a kommunikacid tervezésénél az is, hogy na-
gyon nehéz pozitiv tartalmakat felmutatni, hiszen stig-
matizalt barmi, ami ehhez a csoporthoz fiz6dik, le-
gyen sz0 termékr6l, szolgaltatasrol, asszociaciorol.

Az dregség stilusat vizsgalva8 egy Gjabb szimpati-
kus csoportositas rajzolédik ki, nevezetesen:

- szuverén, korat vallal6 id6s6d6

erre a csoportra a kiegyensulyozottsag, a kor el-
fogadasat jelentd magatartas jellemzg, olyan
emberek alkotjak a csoportot, akik elégedettek,
aktivak, pozitivan szemlélik a vilagot. A min6ség
fontossaga kiemelked§, azonban nem zarkdz-
nak el az (j termékek, markak kiprébalasatol.

- az id6sddéssel nem azonosuld csoport

a korukat, a korukkal kapcsolatos tevékenysége-
ket, termékeket demonstrativan elutasitjak, azo-
nosulasukat a fiatalabbak - extrém esetében az
igen fiatalok - tevékenységeiben, megjelenési je-
gyeiben taladljak meg. Gyakran hedonistak, kolte-
kez6k. Hatarok megtartasa nehézségbe (itkodzik.

- a hagyomanyos idésodék

még aktivak, dnellatéak, bar leértékelik magukat
a korukkal egyutt, elfogadjak az idések sztereo-
tip tarsadalmi megitélését. A testiikhdz valo vi-
szony negativ, ami a megjelen6 és életiiket gat-
6 egészségigyi problémaikkal magyarazhato.
Alapvetéen arérzékenyek, akcidkat keresék. Ki-
vétel ez alél az egészségukkel kapcsolatos ki-
adasok rovata, itt lehetnek min8ség- és mar-
ka-érzékenyek.

- apatikus id6sek

érezhetben a legid6sebb csoport a specifikacio-
ban. Tagjaikra az életet feladd, passziv magatar-
tas a jellemz6. Az 6nértékelésuk alacsony, és
ezt a kdrnyezet gyakran nagy mértékben meg-
er@siti és/vagy el6hivja.

Ugy vélem, a kiillénféle csoportositasok és kovet-
keztetések kdzelebb visznek az id6sek, a szeniorok
megértéséhez, a magyar viszonyok kdzott azonban
van néhany kiemelked6 sajatossag, amelyek empiri-
kus kutatasokkal, finomitasokkal val6 feltdrasa vezet-
het el a magyar szeniorok pontos meghatarozasahoz:

- a jbvedelmi viszonyok a beallitédasoknal is ke-

ményebb korlatokat eredményeznek, igy a fiatal
és az id6s nyugdijasok ko6zott komoly hatar ha-
z6dik. Nem véletlen, hogy az éregség egyik leg-
er6sebb asszociacidja a szegényseég.



- az utdbbi 10 évben minden el6készités nélkil
érte el atarsadalmat a fiatalsag, mint mindent el-
sopré érték megjelenése. Ez a tllzadsoktdl sem
mentes jelenség az id6sekkel valé foglalkozast,
a megértésikre valé térekvést szinte lehetetlen-
né és értelmetlenné tette.

- az id6s emberekhez a ,régi rendszer” stigma-
ja is kapcsolédik, ab ovo nem érthetik a mai
kort, nem ismerik az (j technikéat, az Uj élet -
know-how-it.

- a fiatalsdg, mint érték mellett és/vagy ezzel
egyltt a szépség kultusza is jellemzi a minden-
napjainkat, a kommunikaciét, az érvényesulést
sth. A cégek egyértelm(ien kapcsoljak terméke-
ikhez, markaikhoz a szép, fiatal arcokat, ame-
lyekkel az id6sek csak nehezen, vagy egyalta-
lan nem identifikalodnak.

- a cégek fiatal menedzserei rettegnek a markaik
id6s vasarlokkal valé azonositasatol, leggyako-
ribb problémajuk, hogy hogyan lehetne fiatalab-
b4, fiatalosabba tenni mérkaikat, az nem merul
fel - mint fentebb jeleztik -, hogy hogyan igazit-
sék jobban az id6s célcsoportokhoz kommuni-
kacidjukat, termékeiket.

Osszességében alszent, megkiilonboztets, prob-

[émékat elfed6 a viszonyunk az id6sekhez9. Ebben
remélhetbleg valtozas fog bekodvetkezni, és a fiatal-

sag-mitosz mellett felleljik az dregség tiszteletét is.
A helyzet ugyan véltozoban van, de a valtozas igen
lassu.

IDOSEK - SZAMOKBAN

Az alabbiakban a Csaladi koltségvetés, 2000.
(KSH, Budapest 2000.) kiadvany alapjan a magyar
viszonyok jobb megértéséhez néhéany statisztikai
tablat kozlink, amelyek kapcsan érdemes elgon-
dolkodni.

Az id6sebb koru lakosséag tehat igen jelentds ara-
nyU a haztartasok kdzott, amit az alabbi (3. tabla) ér-
zékeltet.

Azt tudjuk, de nem art szamok tiikrében Ujra vé-
giggondolni, hogy az id6sebbek esetében a nék tul-
sulyban vannak (lasd 4. tabla).

Automatikusan ugy gondoljuk, hogy az id6sek
egyértelmden szegények is. Az 5. tdbla ezt egyalta-
lan nem tamasztja al4, legfeljebb akkor, ha egysze-
mélyes a haztartds, és igy a rezsikiadasok nagyobb
aranyban fedez6dnek egy jévedelembdl.

A nyugdijasok jovedelemelvarasai (lasd 6. tabla)
nem szerényebbek, masok, mint a tébbi korosztalyé.
Inkdbb az allapithat6 meg, hogy magasabb az als6
szint elvaras és alacsonyabb a fels6 szint(i elképze-
lés a jolétrdl, mint mas korosztalyoknal.

3. tabla
Haztartdsok szadma a héaztartasf6 életkora alapjar
A héztartasfé életkora
Megnevezés -30 30-39 40-49 50-59 60-64 65-69 70-74 74- Total
;T:;j:istfzzéma 340 073 553 499 788 640 820171 299 848 311 965 296 232 340 491 3750919
:Iléazglzzétsaogﬁélszama 2,91 3,56 3,38 2,68 1,99 1,76 1,61 1,48 2,65
4. tébla
Nyugdijas férfiak és nék
A nyugdijasok életkora
Megnevezés -30 30-39 40-49 50-59 60-64 65-69 70-74 74- Total
Nyugdijas férfiak 21 079 31 862 110 172 276 942 190 845 203 843 163 323 153932 1151 998
Nyugdijas nék 28 734 51 233 143 329 356 498 250 643 269 996 264 585 297 452 1662 470
Nyugdijasok 49 813 83 095 253 501 633 440 441 488 473 839 427 908 451 384 2814 468
Nyugdijas férfiak (%) 2,1 1,6 4,1 12,6 31,9 37,1 34,2 30,6 11,6
Nyugdijas nék (%) 2,9 2,6 5,4 16,2 41,9 49,2 55,5 59,1 16,7
Nyugdijasok (%) 5,0 4,2 9,5 28,8 73,9 86,3 89,7 89,6 28,3
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5. tdbla
Egy f6re juté bevételek és jovedelmek

A héaztartasfé életkora

Megnevezés -30 30-39 40-49 50-59 60-64 65-69 70-74 74- Total

F6allasi munkaviszonybdl

, , 308 211 297 491 331 929 361 682 119 026 48 450 28 247 26 459 270 891
szarmazo kereset
Koltségtéritések 7 644 8 338 6 928 7 493 2 095 1270 711 1100 6 208
Vallalkozasbél szarmazo
. 53 367 49 828 63 503 43 486 12 134 6 147 2 461 1569 43 060
jovedelem
Egyéb munkajovedelem 14 585 12 843 13 436 11 331 5562 4077 2 315 1084 10 821
Mezdégazdasagi

i 18 948 25 123 26 023 31 454 35 565 31 033 28 200 17 474 26 863

munkajovedelem
Munkajovedelmek &sszesen 402 754 393 623 441 819 455 445 174 382 90 977 61 934 47 686 357 842
Nyugdij, nyugdijkiegészités 19 681 15 530 32 534 109 365 312 666 376 468 388 497 380 371 115315
Nett6 jovedelem 409 265 386 373 409 089 464 593 452 634 458 605 439 236 427 607 424 596

6. tabla
A lakossag jovedelemelvarasai
A héaztartasfé életkora
Megélhetési szint -30 30-39 40-49 50-59 60-64 65-69 70-74 74- Total
Nagyon sziikos 22 029 20 246 21 937 25 759 25 970 26 605 26 601 26 259 23 397
Sz(ikés 28 638 26 279 28 584 33 288 33 109 33 849 33 979 33 301 30 231
Atlagos 42 303 38 497 42 134 48 366 47 885 47 282 46 944 46 003 43 863
J6 62 786 57 684 61 704 70 030 71 922 66194 65 945 62 719 63 970
Nagyon j6 101 915 88 529 97 851 109 292 113 541 99 004 96 705 92 040 99 593

A legmeglep6bb azonban az, ha a koltéseket vizs- aranyai magasak (7. tabla), de hogy az id6s korosz-
galjuk az egyes korosztalyokban. Azt esetleg gon-  taly abszollt értékben is a legtdbbet is kolti, azt azért
déltik, hogy az id6sek élelmiszerre forditott kiadasai kevesen tudjak.

7. tabla
Elelmiszervasarlasi kiadasok
A héaztartasfé életkora |
Megnevezés (Ft) -30 30-39 40-49 50-59 60-64 65-69 70-74 74- Total

Elelmiszerek 104 264 100 026 107 534 120 934 135 883 135 473 139 230 128 877 114 525
- vasarolt 89 150 81 863 87 645 98 052 104 911 103 660 112 555 108 599 93 123
- sajat termelési 15 114 18 163 19 889 22 881 30 972 31 813 26 675 20 279 21 402
- hasfélék 28 605 27 996 34147 38 572 43 945 42 091 42 224 34 720 34 799
-tej, sajt, tej-termék 13 727 13 379 13 780 15413 17 550 17 567 18 491 18 497 14 956
- cerealiak 12 797 12 122 13 506 15 256 17 354 17 201 17 801 16817 14 356
-z6ldség, gyimélcs, burgonya 15 998 15 044 16 371 20 493 25 830 26 201 25 405 22 498 18 835
- kavé, tea, uditditalok 6 708 5 825 6 433 7745 8 310 8 119 7767 7 198 6 938
-szeszes italok 5503 3874 4672 5709 6 875 6 021 5 148 4302 5037
- dohanyaruk 11 252 8 558 10 530 11 522 9 246 6220 5707 3876 9 548
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Az egyéb kiadasi tételek vizsgalatanal latszik,
hogy ruhazkodas, testapolas terén nagy az elmara-
das, a lakasfenntartas, az egészségligyi kiadasok,
s6t az otthoni miivel6dés, szérakozas esetén viszont
magas a koltési mutatojuk. (8. tabla)

Mindezek alapjan nem tekinthetiink el az id6sek
altal generalt forgalomtél, még akkor sem, ha kevés-
sé értjuk 6ket. Kérdés az is, hogy kellenek-e specia-
lis termékek szamukra, vagy - esetleg - elég csak
azok kommunikaciojadban a specialitdsokra tekintet-
te! lenni.

Ml A MEGOLDAS?

Elég jol lehet kozeliteni, s6t megfogalmazni is azt,
hogy milyen elvardsai vannak az id6s6dé és id6s
embereknek a termékekkel, szolgaltatasokkal kap-
csolatosan. Az elvaradsok kozdi lehatérolhatok azok a
jellemzék, amelyek nem életkor specifikusak, hanem
transzgeneraciosak.10 Az

- egyszer(sitésére torekvés,

- kényelem,

- az egészségkodzpontusag,

- a felesleges dolgok elutasitasa,

- az (j puritanizmus,

- az autentikussag megbecsiilése,

- a bizalom fontossaga,

- a dontések egyszer(sitése, pl. véleményvezettk

allasfoglalasanak elfogadasa,

és még folytathatnank a jellemzdk felsorolasat.
Vannak nyilvan kilénbségek is az idésebb koruak-
nai, de ebben az esetben inkdbb a k6z6s vonasokat
emeljik ki. Ezek fellelése, vildgossa tétele az id6sek,
a szeniorok korét is lefedhetévé teszi, a passziv id6-
sek kivételével.

Ertékelend tulajdonsagok tehat a

- természetesség,

- tradicio,

- idétlen design,

- min6ség,

- melegség,

- baratsagossag,

- kényelem,

- komfort,

- puhasag,

- nem irrital6 alapanyagok,

- szép targyak, anyagok, finom illatok, izek,

- megeértés, empatia,

- személyre szabottsag,

- perfekt szolgaltatas,

- észrevehetetlen, diszkrét segitség stb.

Nagy valészin(iséggel allithatd tehat, ha az id6-
seknek készitenek terméket, szolgéltatast, az vonzo
lehet a fiataloknak is, mig forditva ez nem feltétlendil
igaz. A legszerencsésebb azonban az, ha a termék,
a szolgaltatas filozofidja a generaciokat atolel6 igé-
nyesség.

E koncepcié elfogadasahoz az ,6reg” Ujrafogalma-
zasa szlikséges, hiszen asszociacioként nem a bot, a
jarokeret, a vizeletcsopogés, a lépcsdlift, az altato, a
protézisek sth. kell, hogy tarsuljon hozza. Természe-
tes igény - ami mindenkiben felmerdl -, hogy amit le-
het egyszerdsitsiink, hogy ne legylnk folyamatos in-
telligenciatesztnek kitéve otthonukban, kérnyezetik-
ben, j6l kapcsolédik az id6sek, de a fiatalok elvarasai-
hoz is. Sok dolog tehat nem csak az id6seknek okoz
problémat, legfeljebb masok nehezen valljak be.

A transzgeneracios szemlélethez megértés, em-
patia és nem kizaras, respekt és nem lenézés szik-
séges. Vagyis pl.

8. tabla
Egyéb kiadasi tételek
A héaztartasfé életkora
Megnevezés (Ft) -30 30-39 40-49 50-59 60-6 4 65-69 70-74 74- Total

Ruhéazkodas 30 513 26 030 24112 23160 17 244 14 752 12 654 10 345 22 743
Lakasfenntartas 69 796 60155 64 595 77 838 89 258 94 397 95 718 93 681 73 246
Egészséglgy, testapolas 22 777 17 609 17 922 22 831 28 601 35 257 39 381 42 403 23 291
- egészséglgy 8 380 7 931 8 948 13 048 20 361 27 464 31 671 35 187 13 719
- testapolas 14 397 9678 8 974 9 783 8 239 7793 7710 7217 9572
Mvel6dés, Gdulés, szérakozas 27 469 28 838 28 312 29 226 22 096 19 880 14 385 12314 26 219
- tv-el6fizetés 3 004 3058 3 181 4316 5 134 5277 3147 2 499 3586
- Ujség, folydirat, kdnyv 3119 3 354 3327 4 489 4 811 4 895 4 462 4738 3870
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- egyszerl kezelhet6ség,
- ergondmiai szempontok fokozott figyelembe vé-
tele,

- a kényelem el6térbe helyezése,

- egzakt feltételek, pontos leirasok,

- meglepetések elkeriilése,

- személyes vonatkozasok,

- stb.

Ezeket a szempontokat a termékek, szolgéltata-
sok tervezésénél kell fokozott mértékben figyelembe
venni.

MARKETINGKUTATAS
- SZENIORSPECIFIKUS VONATKOZASOK

Mint azt mar az eddigiek alapjan lattuk, ezt a szeg-
menst sok tekintetben specialis modon kell kezelni,
és ez aldl a korikben végzett kutatasok sem jelente-
nek kivételt.

A mobdszerekben tulajdonképpen nincsenek k-
[bnbségek, de az eljarasok részleteiben igen. Na-
gyobb tirelem, odafigyelés szilkkséges a megkérde-
zések folyaman, mert a csoportban nagy a megfele-
lési vagy, az egyetértési hajlam, a torekvés a konflik-
tusok elkertlésére.

A kérdGivek nyelvezete, struktargja, kinézete, ol-
vashatésaga - mind tesztelésre szorul a nagyobb
szamu megkérdezések elvégzése el6tt. Egyszerd
példa: mitjelent a light termékjellemz6 egy 25 és egy
75 évesnek? Elképzelhet6, hogy a 75 éves nem tudja
a valaszt megadni a fogalom ismeretlensége miatt,
igy két lehet6ség van, vagy elmagyarazzuk, hogy mi
a fogalom lényege, vagy ami gyakoribb, kihagyjuk a
megkérdezéshdl az id6sebb korosztalyt, esetleg ra-
hagyjuk a vélaszt, holott érezhetf, hogy csak talal-
gat, nincs tisztdban a kérdés lényegével.

Ha onkitoltés kérddivekre gondolunk, akkor sza-
mitani kell az iras/olvasas készség romlasaval, a las-
suséaggal is, az értelmezési gondok mellett. Azt ve-
gylik evidencianak, hogy a szokottnal nagyobb betd-
meérettel kell dolgozni, igy a célszerl kilon kérdbive-
ket nyomtatni az id6sebbeknek.

A face to face megkérdezések esetén a kérdez6-
biztosokat kell jél felkésziteni, hogy

- szOba alljon vele a potencidlis megkérdezett, hi-

szen a bizalmatlansag nagyfok( az id6s embe-
rekben,

- a probléemésnak itélt kifejezések, fogalmak ma-

gyarazatat érthet6en, egyszeriien tudja megad-
ni, anélkdl, hogy lekezeld, kioktatd lenne,
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- kezelni tudja mind a tdl gyors, inkabb a ,szaba-
dulas" érdekében sziilet ,sima” valaszok prob-
I[émajat, mind pedig a hosszas mesék szalainak
visszaterelését a megkérdezés témajahoz.

A telefonos megkérdezés is nehézkes az id6s kor-
osztaly kdrében, afélrehallas, esetleg a nagyothallas
miatt. Persze ,levalogathat6” az a minta-elemszam,
amely korrekt valaszokat ado, de az id6s célcsoport-
ba tartoz6 személyeket tartalmazza.

Jél alkalmazhat6 mddszer a résztvevé megfigye-
lés, amikor a kutatd egyiitt végez tevékenységeket a
megfigyelt személlyel, elmennek bevasarolni, meg-
nézi és rogziti a termékhasznélatot, vagyis hogy ho-
gyan f6z, takarit stb. az id6s személy.

A szobeli megkérdezések, a mélyinterjuk modot
adnak a széhasznalat fordulatainak lejegyzésére, ké-
s6bbi elemzésére. Az esetleges emlékezeti problé-
mak feloldasara a kritikus helyzetek (pozitiv vagy ne-
gativ értelemben) rekonstrualasat lehet alkalmazni,
hiszen a kiemelked6en j0 és rossz torténéseket
kénnyebben ,el6hivja” az ember, Ezekre az id6s em-
ber is jobban vissza tud emlékezni.

A mai magyar gyakorlatban a nyugdijasok, az
id6s emberek megkérdezése alig torténik meg, miu-
tan nem vonzd a célcsoport a cégek szamara. A
megkérdezések altaldban max. 50-60 év kozott leza-
rédnak. Eletkor-specifikus termékeknél természete-
sen el6fordul megkérdezésiik, de a napi cikkek ese-
tében, amelyeknek pedig intenziv vasarloik, alig ki-
vancsi rajuk valaki, vagy alig volt rajuk kivancsi a
marketinges szakma.

A szerz6 egyetemi tanar, Pécsi Tudomanyegyetem
Kbdzgazdasagtudomanyi Kar Marketing Tanszék
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