KUNSAGI ANDREA

Eletciklusvaltas -
marketingakciok

A marketing egyik legemberkédzelibb tertletén, a fo-
gyasztéi magatartas kutatadsadban kialénds hangsuly
juta csalad szerepére, gy is mintfogyaszto kézos-
ségre, mintfogyasztasi szokasokat kialakito kdzegre
és modellre, valamint életmo6dformalé hattérre. Ez a
legalabb kétfés kis tdrsadalom tagjainak szamaval,
elfoglaltsagaval, anyagi lehetéségeivel és igényeivel
jellemezhetd, 6rokos valtozasban 1évé kozosség. Ep-
pen e szempontok, az anyagi lehet6ségek és vasarlasi
preferenciak valtozasai révén valik a csalad a mar-
ketingfontos vizsgalati célpontjava.

Jelen cikk e vizsgalodasokhoz a valtozasok krizis
jellegének és ezzel 6sszefliggésben ajellemz6 csaladi
problémak marketing-,,terapidjanak™ szemléletével
kivan hozzdjarulni.

Az ember életének nagy valtozasai krizisekhez kap-
csolédnak. Olykor a krizisek hoznak Ujabb stabilitast,
maskor maguk a vart vagy vératlan val-
tozasok jelenthetnek krizist, a feldolgo-
zas fesziltségével, a siker és a kudarc
esélyével jard, az élet egészére kihato

1. fiatal par

dontd fordulatot.

A csaladi életciklusok kilonféle sza-
kaszolasa az egyes szakaszokra jellemz0 5 fiatal par
eletformavaltasokkal, anyagi helyzettel o4y gyerekiel
és vasarlasi preferenciakkal foglalkozik,
atugorva ekozben a kérdes legérdeke- 3 fiaal par
sebb szeletét, a szakaszvaltas, a valtozas gt gyerekkel

»Ppillanatait". Philip Kotler (1992) tovabbi
szerz8kre hivatkozva a csaladi életcik-
lust kilenc szakaszra bontja, elktléniten-
ddének tekintve 6ket a csaladtagok szama
és szerepe, valamint az ebb6l adodé va-
sarlasi magatartasmintak szerint.

Més szerz6k hét és 6t szakaszra oszt-
hatéként irjak le a csalad valtozo és
marketingszempontbdl igen fontos jel-
lemzdit. Noha a magyar csaladszociolégidban a hét
szakaszra bontéas terjedt el (H. Sas Judit, 1976), a fo-
gyasztdi magatartas vizsgalata szempontjabél prakti-
kusabb és jobban attekinthet6 felfogas szerint
(Hawkins- Best-Coney, 1992) 6t f6 alloméasa van a
csalad életének a fiatal par 6sszekertilésétdl a paros
vagy maganyos oéregkorig.

gyerekekkel

Oregkor
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Eletciklus-szakasz

4. kdzépkora par
novekvd vagy felndtt

5. paros vagy maganyos

Krizis

Eletciklus-szakaszok

Ezek a szakaszok, a rajuk leginkabb jellemz6 vasarla-
si magatartdsmintakkal egyutt, a tabla szerint alakul-
nak.

A szakaszolasbdl vilagosan kitlinnek a kilénb6zé
koru csaladtagok egyuttélésére jellemzé kilonbségek.
E kilénbségek kutatasa nem j keletd, igy alkalmaza-
suk is természetes része a marketing-gyakorlatnak,
példaul a célcsoportképzés és a reklamalkotas soran.

Az egyes szakaszokbdl a kdvetkez6kbe vald atlé-
pésre azonban sokkal kevesebb hangsuly jut, bar erre
is akad elvétve példa a hazai reklamgyakorlatbél.
llyen példa a Tchibo kavé rekldamsorozata az eskivé,
a gyerekvaras és a békés, boldog éregkor Ginnepi pilla-
natainak megragadasaval. Az Gnnepi pillanatok azon-
ban egyuttal beavatéasi szertartasok is egy Ujabb, isme-

Jovedelemforras és kiadasok

kétkeres6s csalad, lakasra, szérakozasra, 6ltozkodésre,
lakberendezésre, tanulasra kolt vagy gydijt

egy keres6, gyerekkel kapcsolatos kiadasok, egészségugyi
és oktatasi kiadasok

egy keresd, gyerekekkel kapcsolatos tovabbi kiadasok,
az alapkiadasok nagy szerepe

Ujra két keres6, kultira, sz6rakozas, 6ltozkddés,
lakberendezés, takarékossag, a biztonsag szerepe né
a pénzkoltési célok kozott

nyugdijakbdl f6leg egészségiigyi és alapkiadasok,
esetleg kulturdlis célu kiadasok

retlen, és az egyén életében altalaban krizist jelent6
valtozas felé. Az ifju par kulénboz6 értékrendbeli,
életmodbeli, fogyasztasi és anyagi héattere, igy kalon-
féle vasarlasi preferenciai - sokszor megoldhatatlan-
nak tiné - konfliktusok forrasai lehetnek. Ugyanigy
konfliktusforras az els6 gyerek megjelenésével a ko-
rabbi partnerkapcsolat sziikségszer( atrendezddése,



az Uj szerepek - a szll6k szerepének - megtanulasa és
a partner Uj szerepének elfogadasa.

Az egymas szokdsaival és a szll6i szereppel is-
merked§ fiatalok kénytelenek megvivni csatajukat a
kozos értékrend, vasarlasi preferencia és az 0j élet-
mad kialakitasa érdekében. A termékukkel és szolgal-
tatdsukkal ket célba vev6 cégek szamara kivald alka-
lom kinalkozik, hogy ezen problémak megoldasara, a
konfliktushelyzetek csdokkentésére, az ij harmoénia Ki-
alakitasara alkalmas eszk6zként mutassak be aruju-
kat (természetesen akkor, ha valéban alkalmas eszkéz
a problémék valamelyikének orvoslasara). A vasarla-
si dontéshozatal sordn a fogyaszté racionalitasarol
sz0l6 nézetek (Katona, 1960) mellett érdemes figye-
lembe venni a kevésbé racionalis, de legalabbis tudat-
talanul feltétlentl mikodd problémamegoldasi célt és
vésarlast befolyasold szempontot.

Az Uj csaladtagoknak a nagycsalad altali elfogada-
sa ugyancsak kedvez6 az ifja par szamara. Az erre a
képre épité reklamok és termékajanlatok is vonzoak
lehetnek szdmukra, példaul a nagymama elkéri me-
nyétél az Gnnepi ebéd receptjét, vagy a nagypapa elis-
mer6en nyilatkozik veje autévasarlasi dontésérél stb.

A masodik gyerek megérkezése talan kevesebb
valtozéassal jar, mint az els6é, am kidomborit egy
mindvégig meglévé konfliktusforrast, az idé hianyat.
Az egykeres(@s, két feln6ttbdl és két gyerekbdl allé,
négyfogyasztés csalddban a szerepek sokkal szigo-
rubban kirajzolodhatnak, mint amit a hazastarsak
kénnyen elviselnek. A monoténia - akar a pénzkere-
sésben nyilvanul meg, akar a gyereknevelésben -, va-
lamint az egyutt toltott és a szul6knek 6nmaguk igé-
nyeire fordithaté id6 hianya Ujabb krizist jelenthet a
csalad életében.

A szocioldgiatél a marketingig

Noha ezen ciklusok eredetileg a szocioldgusok vizsga-
latainak voltak kizarolag céltablai, példaul a valas ira-
nyaba hat6 csaladi konfliktusok formajaban, j6 érzék
esetén a marketingszakemberek szamara Ujabb értéke-
sitési lehetOséget, a célcsoportképzés soran felhasznal-
hat6 atfogobb szemlélet kialakitasat segithetik. A Kkri-
zisben l1évd ember érzékenysége, megoldaskeresése,
minden Uj iranti fogékonysaga jo taptalaja lehet Ujfajta
marketingakcioknak, amelyek éppen a hianyérzetet,
talzott feszlltségérzetet, vagy éppen az elvarasoktol
valé elmaradas érzetét segithetnek feloldani.

A megfelelésképtelenség a legkonkrétabb a csa-
ladi szorongasok kozott és ezaltal a legkdnnyebben
hozzaférhet6 a cégek ajanlatai szamara is. A hazi-
munkak mennyiségét csokkentd, vagy a gyakorlatot,
hozzaértést nem igényl6 haztartasi gépek, tovabba a
pénzhiany megoldasaban felhasznalhatd, sajat ke-
zlleg elkészitett butorokhoz ajanlott kisgépek stb.
megfeleld szoveggel és képanyaggal igazan alkalma-
sak lehetnek e fent vazolt probléma megoldasara.

A hianyérzetek, az alkalmazkodas sziikségessége és
feszlltsége ugyancsak Uj marketingakciok szamara
nyit lehet6séget a fiatalok célcsoportjainak elérésére.
A fejlédést igérd nyelvkazettadk, oktatési és kultdr-
I programok, a csalad minden tagja szamara mas és
mas lehetéséget kinald szérakoztatd intézmények
batran felhasznalhatjdk hirdetéseikben e fesziltség-
és hianyérzeteket, kinalatukat jelélve meg a problé-
ma megoldasaul.

A felnodvekv6 gyerekek, a n6 Gjbdli munkaba alla-
sa javit az anyagi lehet6ségeken, am az igények is
megnoének, a cseperedd ifjak tanulési, kulturalis és
szérakozasi kiadasait még a szuléknek kell finanszi-
rozniuk. Ugyanakkor egyik vagy mindkét sziilének
ezutan masodik vagy harmadik miszakként az ott-
honi feladatokat is el kell 1atni. A munkamegosztas és
a kiadasok optimalis kialakitdsa komoly szervezést
tehet szlikségessé, Ujabb konfliktushelyzeteket te-
remtve a mar sokat probalt csaladban. A csaldd min-
den tagja ugy érezheti, hogy a hosszu bojt utan eljott
végre az id6, amikor megvaldsithatja sajat elképzelé-
seit, kedvteléseire id6t és pénzt szanhat anélkul, hogy
azt a csalad megsinylené. Egy négytagu csaladban
tobb ilyen természetl igény egylttes felmertlése
azonban mar rendszerint meghaladja a csalad t(ir6ké-
pességét mind anyagilag, mind a felszabadul6 id6 te-
kintetében, mind az egyuttéléshez sziikséges alkal-
mazkodasigény szempontjabdl. Megjelent tehat egy
Ujabb, feloldasra varé krizishelyzet. Ebben az id6-
szakban valik a csalad fizet6képes vasarlojava azon
szolgaltatasoknak, amelyek az otthoni munkak
mennyiségét hivatottak csékkenteni, legyen sz6 taka-
ritasi, bevasarlasi szolgaltatasrol, vagy mélyh(tott
készételek hétvégi hazhoz szallitasarol.

Jar Onnek (?)

Noha ezen életciklus-szakaszban a csaladtagok széa-
mara a ,,megengedheti maganak" vagy a ,,jar Onnek"
tipusu hirdetések hatasosak lehetnek, a csalad krizi-
sét meg nem oldjék, sokkal inkadbb a konfliktusok ki-
élezddését segithetik el6. A kompromisszumot hang-
stlyozé és ehhez termékiket, szolgaltatasukat kinalo
cégek tobbet tehetnek fogyasztdikeért, ezaltal tartos
Uzleti sikereikért is. A ,,legyen ez az On napja ... ter-
mékkel" jellegl reklamok kozelebb viszik a fogyasz-
tot az aktudlis csaladi krizisek megoldasdhoz, akéar-
csak az ,,ajandékozza meg partnerét ... termékkel és
egész csaladjat j6 hangulattal” jellegl ajanlatok.

Ha a csalad sikeresen tuljutott minden eddigi élet-
ciklus-valtasi krizisen és a gyerekek is el6bb-utobb el-
hagyjak a szul6i hazat, valbban megvaldsithatéova
valnak a kordbban elnyomott vagyak, bar Gjabb kor-
latot jelenthet, hogy az 0j csaladot alapitd fiatalok
anyagi tdAmogatasra szorulnak - és az unokak érkezeé-
sével ez a tAmogatas pénzben és id6ben egyarant je-
lentds lehet.

VASARLOI MAGATARTAS



Mire minden viharfelh6 elszall és a par az Gjabb
viharokban megedzd&dve, elégedetten, Ujra egymasra
taldlva sajat igényeire fordithatja figyelmét, idejét és
anyagi er6forrasait, addigra az anyagi lehet6ségek,
valamint az igények megvaldsitasdhoz sziikséges
egészségugyi alkalmassdg rohamosan romlik, az
alapkiadasok és az egészségligyi kiadasok olyan
helyzetet teremthetnek, amelyben a megndvekedett
szabadid6ével is nehéz boldogulni. Ujabb krizis var
megoldasra tehat, amin azonban az atvészelt el6z6ek
tanulsdgain okulva méar kénnyebb taljutni.

Az életciklusvaltasok soran megjelend krizisek
életlink részét képezik, megszépit6i, vagy megkeseri-
t6i lehetnek nézépontunk szerint, am mindezen
szemléleten tul is célpontjai lehetnek marketingak-
cioknak, reklamalkotasoknak. Az egyes életciklus-
szakaszokban két dolog hidnya lehet forrasa a sok-
szor elviselhetetlennek vagy megoldhatatlannak t(ing
krizisnek. E két hianyz6 tényez6 a pénz és az id6. Mi-
nél nagyobb a csalad, annal inkabb jelentkezik e kett6
egylttes hianya, és bar az idd az életkor el6rehaladta-
val mar a szikségesnél nagyobb mértékben is rendel-
kezésre all, e két dolog hianya szamos lehet6séget ad
a marketingszakember kezébe.

Az életciklus kezdeti szakaszaiban é16 csalad vagy
egyes tagjai szdmara az anyagilag elérhetd termékek,
megfizethetd szolgaltatdsok lehetnek eladhatdk, illet-
ve a gazdasagossag szempontjait hangsulyozé rek-
ldamuzenetek lehetnek hatasosak. A csaladi életciklu-
sok tbbbségében érdemes az idd megfelel6 kihaszna-
lasaval érvelni a reklamokban, valamint olyan szol-
galtatasokkal kelend6bbé tenni az eladni kivant ter-
mékeket, mint az otthonrdél rendelés vagy a hazhoz
szallitas id6t és faradsagot csdokkentd lehetsége.

Egyuttérzés, lojalitas

kor a krizishelyzetekben a vellk val6 egyuttérzés is
sokat tehet. Az erre irdnyulo hirdetéseknek a problé-
mafelismeréshez és a hirdetett termék altal nyujtott
megoldas megismertetéséhez célszerli hozzakapcsol-
niuk a célcsoport jellemz6 krizisének tlnetét is. igy
az életciklusvaltasban lévé fogyaszto a kinalt termék-
hez kozelebb kertlhet, azt inkdbb érezheti segitség-
nek problémai megoldéasahoz, legyen sz6 akar az 6n-
magara is id6t forditani szandékozo6 anyanak sz6l6, a
f6zési id6 csokkentésével kecsegtetd mikrohullamu
sut6 reklamijardél, az tGgyintézéssel jaro id6t és ideges-
kedést megtakarit6 lakossagi folydszamlak hirdetéseé-
rél, vagy a csaladi tdilések Uj megoldasainak rekla-
mozasarol.

A klasszikus életciklus-szakaszolasokat tovabb
bonyolitja az a szamunkra mindmaig megszokhatat-
lan helyzet, hogy a kisgyermekkel otthon maradé
anyakkal és dolgoz6 apéakkal tervezett csaladok a
munkanélkiliséggel vagy annak fenyegetésével és az
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Uj szocialpolitikai tAmogatasrendszerrel az eddigi
szlkdos, de biztosnak tekinthet§ csaladi potlék, gyed
és gyes megszluntetésével, illetve atalakulasaval
kénytelenek szembenézni. Ez a két jelent8s jovede-
lemformal6 tényez6 nagyban befolyasolhatja a csala-
dok vasarloerejét, de fogyasztasi preferenciait is. Ne-
hezebben adhat6 el szamukra a nagy értékd, részlet-
fizetéssel megtamogatott termékek kore, akarcsak a
lizinglehet6ségek egyébként alighanem igen vonzo-
nak szamité kinalata. Mivel bizonytalan helyzetiket
nem kivanjak tovabb fokozni eladdsodéssal és az
esetleges torlesztésképtelenséggel jaré stresszel, a
biztos jévedelem hianya vagy ennek esélye inkdbb a
gy(ijtés és az elkertlhetetlen nagy értékl vasarlasok
esetén a készpénzes vasarlas iranyadba mozdithatja
el a csaladok jelent6s részét. Ennek ellenében hat
ugyanakkor az inflacié és a lakossag inflacios vara-
kozasa, aminek kodvetkeztében igyekszik elkdlthet6
pénzén addig arut vasarolni, amig még kap érte vala-
mit. Osszességében tehat alighanem a nagyobb érté-
kd, tartés fogyasztasi cikkek sorolédnak hatrébb a
preferencialistan, ami sokszor végleges lemondast je-
lent, és maradnak az olcs6bb, a napi fogyasztasra
szant, elérthet6 termékek, amelyek nem is annyira a
krizis megoldasat szolgaljak, mint inkdbb a vigaszta-
last a kilatastalannak tné helyzetben.

A csaladi életciklusok kriziseinek figyelembevéte-
le a marketingakciok soran olyan terapia lehet a va-
sarloerd jelent6s részét képez6 csaladok szamara,
amely el6segitheti a nyugodt csaladi életet, a kbvetke-
z6 életciklus felé haladas - egyébként természetes -
folyamatat. Ekdzben a segit6t bizalmaba fogadhatja a
krizisétdl sikerrel szabadul6 csalad. Az ezutan kovet-
kez6 hosszabb-rovidebb stabil szakaszban, mar biztos
labon allva az életciklus elért szintjén, a csalad és va-
sarld tagjai bizonyosan meg6rzik lojalitasukat a kri-
zisben partnernek bizonyult cég irant, jellemzébbé
valhat korikben a markahdség, nehezebben ér célt
naluk a konkurencia. Az életciklusvaltas krizisének
megoldasaba befektetd cég tehat legjobb fogyasztoit,

hatja ,,0nzetlensége" jutalmaul.

Szerz6nk Ph. D. észtdndijas,
BKE, Marketing Tanszék
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