ai idos fogyasztok is a fiwirekiamolc
Magyarorszégon

Csizmadia Szilard - Gydri Szab6 Rébert - SCswéts MCrfoert

Széchenyi Istvan Egyetem

A TANULMANY CELJA

A fejlett orszagokban egy-két évtizede terjed6ben van az id6smarketing, Magyarorszagon egyel6re a gaz-
dasagi szerepl6k toredékét foglalkoztatja az idések részpiaca, mindezt az 50+ hazai tévéreklamokban
valé megjelenitése is alatamasztja. Ezzel kapcsolatos vizsgalatokat idehaza alig végeztek, a magyaror-
szagi marketing e tekintetben lemaradasban van aNyugaton lassan kibontakozé iranyvaltashoz képest.
Cikkiink és kutatasunk az idésmarketing fontossaganak felismertetéséhez probal hozzajarulni.

ALKALMAZOTT MODSZERTAN

A relevans szakirodalom eredményeinek béazisan kétféle, egy kinalatoldali és egy keresletoldali vizsga-
latot végeztiink. Egyfel6l megvizsgaltuk az id6sabrazolast a hazai televiziés reklamokban, masfeldl a
gy6ri nyugdijas egyetem hallgatdi kérében kérd6ives kutatast végeztiink, és tébb mint 500 f6s mintara
tdmaszkodva elemeztiik a magyarorszagi id6sek médiafogyasztasat, reklamokhoz valé viszonyulasat.
A minta nem reprezentativ, de igy is tudoményos szempontok alapjan értékelhetd és értékes eredménye-
ket kaptunk. Kovetkeztetéseink elsésorban az idések bizonyos részhalmazara, elsGsorban a képzettebb
idés n6k vonatkozasaban altalanosithatéak és érvényesek, mig az idések egészére bizonyos korlatok
kozott lehetnek relevéansak.

A KUTATAS LEGFONTOSABB EREDMENYE, UIDONSAGOK

180 hazai tévéreklam elemzése alapjan levontuk a kovetkeztetést, hogy Magyarorszagon a reklamok
toredéke szél idéseknek, illetve vonultat fel idés szerepl6t, bar a kevés ilyen reklamban a korabbi évek-
t6l eltér6en manapsag mar inkabb pozitiv szinben tiintetik fel 6ket. A nyugdijas egyetem kérd6iviinket
kitolté hallgatdinak 90%-a rendkivil negativ véleményt fogalmazott meg a televizids reklamokkal
szemben, e téren szkeptikusak, bizalmatlanok. Az okok feltarasa tovabbi elemzést, kutatast igényel.

GYAKORLATI JAVASLATOK

Az idésmarketing hatékony hazai alkalmazasa elengedhetetlen, ehhez viszont az idések fogyasztoi
magatartasanak behat6é ismerete nélkiildzhetetlen feltétel, e targyban szdmos tovabbi kutatasra van
szlikség.

Kulcsszavak: idésmarketing, szenior, televizids reklam, médiafogyasztas, kérdGivesfelmérés

50 MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3.



BEVEZETES

A vilag fejlettebb részén néhany évtizede
nagy jelent6ségli demografiai trend bon-
takozott ki, e tarsadalmakban a szeniorok
szama és aranya, valamint vasarldereje
is egyre novekszik. E folyamat kovetkez-
ményei sokrétlek, hatast gyakorol tébbek
kdzott a gazdasagra is, az idések egyre
fontosabb fogyasztéi részpiacot alkotnak.
Nyugaton az 50 éven feliiliek rendelkeznek a
legtobb elkolthetd jovedelemmel, elédeikkel
ellentétben sokat is fogyasztanak, mikdzben
e téren magasak az elvarasaik, tapasztaltak,
igényesek és mindségtudatosak (Branger
et al. 2000, Hupp 2000, Krieb, Reidl
2001, Meyer-Hentschel 2006, Kohlbacker,
Herstatt 2011). Korabbi tanulmanyunkban
(Csizmadia - Gydri Szab6 - Kovacs 2014)
részletesebben Kifejtettiik a vilagnépesség
demografiai eléregedésének piacokra kifej-
tett hatasat, valamint az idések valtozéban
lévd fogyasztoi attitlidjeit.

A sokaig a fiatal korosztalyokra 6ssz-
pontosito Uzleti szféra, a marketing a fejlett
allamokban, ha nehézkesen is, de megkezdte
az id6sek felé nyitast, terjedében az ,,ageing
market strategy” (AMS), illetve az idésmar-
keting (Seniormarketing). Ma mar aktiv,
értékes fogyasztoként tekintenek rajuk, bar a
marketing-kiadasok négyotdde még mindig
a 18-35 éven aluliak megnyerésére iranyul
(Brauchbar, Heer 1993, Kirsch 2003, Hunke,
Gerstner 2006, Niemela-Nyrhinen 2007,
Stroud 2006). A marketinggyakorlat tehat
nehezebben reagal, tudomanyos szinten
viszont b6 harminc éve napirenden szere-
pel a téma (Disch 2000, Haimann 2005,
Rutishauser 2005, Stroud 2006).

A hatékony id6smarketinghez ismerniink
kell a szeniorok jellegzetességeit, igényeiket,
fogyasztoi magatartasukat, megszélitasuk,
figyelmuk felkeltésének célravezetd formait.
Ehhez képest a kiindulépontok, az alappre-
misszak sem teljesen tisztazottak. Egyel6re
még az is kérdéses, fogyasztoi csoportként
hogyan nevezzik 6ket, kiilonésen az angol
és a német marketing-szaknyelv duskal
a kilonbdz6 elnevezésekben. Az sem
délt el teljesen, hogy ki és milyen alapon

szamit id6snek, tébbnyire az életkor szerint
definialjak 6ket, de a korhatarrdl sincs
szakmai konszenzus, bar az 50 év tlnik
leginkabb befuténak (Toérocsik 2003, Verhe-
ugen 2004, Széman 2008, Meyer-Hentschel
2009). Meglepd allitasnak tlnhet, de
korantsem homogén fogyasztdi csoport az
id6seké, éppen ellenkez6leg, heterogenita-
suk miatt szegmentalasuk elkerilhetetlen
és egyuttal meglehetésen nehéz feladat.
Sziikségleteiket kielégité termék/szolgalta-
tas portfolioval, fokuszalt (?) marketinggel
és hozzajuk igazitott marketingkommunika-
cioval lehet megnyerni 6ket (Hartl-Kasulke
1998, Hofmeister-Toth 2006, Pompe 2007,
Otten 2009, Sudbury, Simcock 2009, Toré-
csik 2011).

Kozép-Eurdpaban, és azon belul
Magyarorszagon az idésmarketing még
csak csirdiban létezik. Ez a inegkésettség
a régidban él6 idések szerényebb jove-
delmi viszonyai miatt részben indokolt, de
novekvd szamuk miatt igy is egyre tobb
figyelmet érdeml6 fogyaszt6i csoport, és
a velik kapcsolatos el6itéletek, miszerint
szegények, takarékosak, alig vasarolnak,
fogyasztoként érdektelenek, az altalanositas
szintjén joval kévésé igazak, mint korabban.
Az id6s fogyasztok megismerését célzd, az
idésmarketinget szolgalé atfogé vizsgalatok
idehaza még hianycikknek szamitanak,
részkutatasokra mar tébb példa is akad az
utébbi években.

A vizsgalatok sziikségességét és fon-
tossagat alatamasztja az 50+ korosztaly
létszama és népességen belili aranya is.
A KSH adatai szerint az 50+ korosztaly
létszama 2015-ben 3 644 207 f6, ami ateljes
népesség 36,98%-a (1989-ben 29,2% volt).
Ha a fizet6képes kereslet szempontjabol
lényegesebb 18 éven feltli népességet néz-
zUk, ez az arany még szembet(inébb, 45,4%
Ezek az adatok azt jelentik, hogy létszam
alapjan a hazai piac igen markans részét
az 50+ korosztaly adja. Fogyasztasi donté-
seikrél és az ezt meghatarozé tényezdékrol
szinte semmit sem tudunk. A befolyasold
tényez6écsoportok szama jelent6s, hiszen
a kommunikaciés csatornak, jovedelem,
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vagyon, preferencidk, csaladon beltli
dontési mechanizmusok és mas tényezdék
egyarant lényegesek. Kutatasi kérdés és
feladat b6ségesen van tehat.

Kutatadsunk és jelen tanulmanyunk, a
kézelmultban megjelent kdzos cikkeinkhez
hasonléan, az idésmarketing fontossaganak
felismertetéséhez  prébalt  hozzajarulni,
ezlttal az idések reklamfogyasztasara foku-
szélva. Cikkiinkben a televiziés csatornan
keresztil kildott reklamuzenetek idGsabra-
zolasaval, illetve azzal foglalkozunk, hogyan
itélik meg az id6sek a televizids reklamokat,
elemezzik, hogy a nem, a jovedelem és az
iskolai végzettség befolyasolja-e e reklamok
megitélését a vizsgalt korosztalyban. Felte-
vésuink egyrészt az, hogy az idds korosztaly,
mint szerepld, és mint célcsoport nem jelenik
meg hatarozottan a televiziés reklamokban,
masrészt pedig az, hogy a reklamok meg-
itélése az idések korében negativ, a kritikai
szemlélet ajovedelem és a végzettség nove-
kedésével erdsodik.

AZ IDOSEK MEDIAFOGYASZTASA

- KULONOS TEKINTETTEL A
TELEVIZIORA

Az id6sek szabadid6-eltdltésében nagy sze-
repet jatszik a médiafogyasztas. Egyarant
nagy fogyasztdi a radionak, a televizionak
és az irott sajtonak. Az internet még kevésbé
elterjedt a koriikben, de az utébbi években
lendiletesen ndvekszik az idds felhasznalok
szama és aranya. A nethasznalat terjedésé-

vel parhuzamosan az id6ések nem forditanak
kevesebb id6t a tévézésre és radidzasra,
az internet nem valtja ki, csak kiegésziti a
klasszikus médiumokat. Mindez azért van,
mert mindegyik médiumot masra hasznal-
jak: a vilaghalét kommunikéciéra, gyors
informacidszerzésre, mig a tévét és radiot
szOrakozasra, alaposabb informalodasra
(Rutishauser 2005, 22-23).

A fejlett, joléti nyugat-eurdpai alla-
mokban és Magyarorszagon €16 iddsek
médiafogyasztasaban egyedil az internet-
hasznalat terén mutatkozik eltérés (az idds
magyarok kozott még kevésbé elterjedt az
vilaghalo6 hasznalata).

Az id6sek részben més médiumokat
hasznalnak, mint a fiatalok és masképp,
médiavélasztadsi  motivacidik  eltéréek.
A fiatalok a szorakozési érték fel6l kozeli-
tenek, az id6seknél az informéaciétartalom a
mérvadd. Az 50+ médiafogyasztasa id6tar-
tamban valamivel az atlag folétti, a 2000-es
évek elején Németorszagban napi 500 perc
volt (majdnem hat és fél éra). A fogyasztott
médiumok terén nagyobb volt a kiilonbség:
fiatalabb korban f6leg a kereskedelmi radio
viszi aprimet, id6s korban a'tévé valik meg-
hatarozdbba.

A médiahasznéalatot természetesen nem
csak az életkor, hanem a személyiségtipus, a
miiveltség, az iskolazottsag is befolyasolja.
Egy képzett, aktiv ember tobbet nyul az
irott médiahoz, mélyebb informaciokra van
sziiksége.

1 tablazat. Korcsoportok napi médiahasznalata (németorszagi adatok, percben)

Forras: W&V Compact (2007) 11. o.

50 év felett
TV 247
Radié 236
Ujség 39
Kdnyvek 26
Video/Hangfelvétel 25
Online 21
Folyoirat 16
Osszesen: 610
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30-49 év kozottiek 14-29 év kozottiek

203 190
233 164
23 13
22 29
44 113
54 79
9 7
588 595



Az idbsek egy része elégedetlen, kritikus
amédiakinalattal szemben, az 50+ mintegy
fele szerint mar talzott a médiakinalat, mig
a 14-49 évesek harmada érzi igy (Kaupp
2000, 174).

A radidzds és a tévézés az idbsek
szabadidejének nagy részét felemészti. A
tévéfogyasztas az életkor elére haladtaval
egyre novekszik, a nyugdijba vonulas
utan kilénodsen nagyot emelkedik, mig a
radidhallgatas 60 éves kortél valamennyire
visszaesik. Nyugaton 50 év folott a média-
fogyasztas 42%-at a tévé, 40%-at a radio
adja, a napilapok minddssze 8%-ot tesznek
ki. Az 50 év folottiek 2000-ben csaknem
négy orat tévéztek naponta, mig a 30-49
évesek egy oraval kevesebbet (Blédorn,
Gerhards 2004). Az id6sek radiot féleg reg-
gel és kora délutan hallgatnak, s elsésorban
a hireket. A radi6é kevésbé jelentés a nekik
sz0616 reklamok szempontjabdl. Habar sokan
és sokat hallgatnak radiot, a reklamoknal
savot véltanak.

Az idlsek tévézési és radiozési szo-
kasaibol arra lehetne kovetkeztetni, hogy
elérésiikhdz ez a két médium az ideélis. Am
ezzel dvatosan kell banni. A tv tal komplex
(kép és hang), tul gyors médium is lehet a
reklam szempontjabol az id6seknek, ezért a
nekik szant tévérekldmok Uizenete akkor éri
el 6ket, ha tiszta és vilagos benniik az infor-
macidkozlés. A radional hasonld a helyzet,
szintén nehézkes reklamhordozé lehet, bar
nem annyira komplex (csak hang van).

A televizibban a fiatalabb koroszta-
lyoktol eltéréen informacids, tajékozodasi
eszkdzt latnak. Els6sorban politikai ada-
sokat néznek, Németorszagban példaul az
idések 95%-a néz hiradot, majd a politikai
magazinok és a jatékfilmek (72-72%), ezt
kovetéen az utazasi, kulturalis mdsorok és
természetfilmek kovetkeznek. Viszonylag
kevesen néznek sportmdsorokat (44%),
illetve tévéshow-kat (38%), egészségugyi
misorokat (31%), zenét-szinhazat (20%)
(Otten 2009, 109-110).

Az id6sek a kozszolgalati adokon néttek
fel, és maig hldek maradtak hozzajuk, ezen
a rengeteg kereskedelmi csatorna megje-

lenése sem valtoztatott, a kereskedelmi
addk naluk kevésbé népszerliek. 60%-uk
a tévéljsag alapjan valasztjak ki a nézni
kivant programokat, ezért a fiataloknak
szdnt msorokkal az id6sek nem érhet6ek
el. (Rutishauser 2005, 24)

Az id6sek Magyarorszagon is min-
den mas korcsoportnal tobb id6t toltenek
tévénézéssel, legtdbbjik szamara ez az
informéciészerzés, a szérakozas, a szabad-
id6-eltoltés egyetlen mddja. Reprezentativ
mintakon alapul6 kutatasok szerint a 60-80
éves nyugdijasok hetente 20 6ranal is tobbet
néznek tévét, a 40 év folotti, gyermektelen
parok naponta 0Ot orat, az egyedilallo
nyugdijasok naponta hét orat televizioznak
(Zelenay 2005, Kollanyi- Székely 2006).

AZ IDOSEK VISZONYULASA A

TELEVIZIOS REKLAMOKHOZ

Az id6sek igénylik, sziikségesnek tartjak, a
nyugati fejlett allamokban 88%-uk fontos-
nak, az informacioszerzés szempontjabol is
nélklldzhetetlennek tekintik a rekldmokat.
A szeniorok fele legalabb egyszer kedvet
kapott reklam miatt egy Gj termék meg-
vasarlasara. Ugyanakkor a reklamokkal
szemben meglehet6en szkeptikusak is, féleg
a képzett, iskolazott id6sek viszonyulasa
kritikus. A németorszagi id6sek 43%-a ért
egyet azzal az allitassal, hogy a reklamok
nagy segitséget nydjtanak a fogyasztoknak,
de csak 37%-uk tartja azokat szérakoztato-
nak (Verheugen 2004, 27). A Nyugaton él§
id6seknek atévéreklamokkal szemben van a
legtobb fenntartasuk: csak 36%-uk néz ilyet
szivesen. A tévéreklamokat az altaluk nézett
programok zavaré megszakitasaiként értéke-
lik, de mivel sok id6t téltenek tévénézéssel
és tobb id6re, impulzusra van szikségik
a reklamok feldolgozasahoz, elérésikhoz
meégiscsak fontos médium atévé, és az abban
sulykolt reklamok (Kaupp 2000, 188).

A reklamok mindségével sincsenek
megelégedve, az id6sek 85%-anak nem
tetszenek a konkrét reklamok, tartalmukkal
nem tudnak azonosulni, nem érzik magukat
megszdlitva, az 50+ fele gy érzi, areklamok
egyaltalan nem értik 6ket, nem tudnak réluk
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semmit (Verheugen 2004, 20). A fiatalokra
Osszpontositas elidegeniti az id6s fogyasz-
tokat, elriaszthatja 6ket példaul az olyan
reklam, amely a tradiciokkal, a hagyoma-
nyos értékekkel szakitasra buzdit. Tovabba
Ggy érzik, hogy a reklamok még akkor is
figyelmen Kivil hagyjak 6ket, ha a termék
els6sorban nekik szél, tdbbségik szerint a
hirdetések-reklamok tébbnyire negativan
abrazoljak 6ket (Lee et al. 2007).

A Kkorcsoport tobbsége arra szamit,
hogy a kozeljévében a marketing felismeri
ezt a hianyossagot, és eljon a rajuk szabott,
specidlis ajanlatokkal jelentkez6, megfeleld
maédon elkészitett reklamok id6szaka, és a
specidlis id6smarketing magatol értet6d6 és
természetes lesz.

IDOSEK A MAGYARORSZAGI
TEVEREKLAMOKBAN

A marketing egyik kulcsterilete a televi-
zi6s reklam, tekintettel az id6sek tévénézési
szokasaira, érdemes elemezni, milyen képet
sugallnak a tévéreklamok roluk.

A nyugati fejlett orszagokban idds
szerepl6k manapsag a korabbiakhoz képest
mar gyakrabban és pozitivabb modon
jelennek meg a reklamokban, de ennek

I I dbra. Id6sszerepek a magyar tévéreklamokban
I Forras: Jaszberényi 2008
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elfogadottsaga Nyugaton sem egyértelmd,
és Magyarorszagon a helyzet még kedve-
z6tlenebb.

Idehaza tobb kutatas vizsgalta a szenio-
rok tévéreklamokban valé megjelenését. Azt
kutattdk, mennyire tekintik célcsoportnak
az iddseket, milyen mddon szerepelnek a
reklamokban; az iddskort tiszteletre mélté,
értékes id6szakuak mutatjak-e, vagy pedig
folosleges teherként abrazoljak dket. Tobb
szaz reklam elemzése alapjan kiderdlt, hogy
az id6sek aligjelennek meg a reklamokban,
és akkor is inkabb negativ dsszefliggéshen.
Az egyik kutatasban a vizsgalt 350 tévérek-
lam 77%-a nem foglalkozott az id6sekkel,
illetve nem jelent meg benniik id6s szerepl6.
A rekldmok 18%-a hasznélt szenior statisz-
tékat, szerepl6ket, egy masik vizsgalat, 100
kilonbdz6 reklambol minddssze hat ilyet
talalt (Jaszberényi 2008).

A mennyiségi adat 5nmagaban még nem
arul el mindent, attél, hogy az id6sek kevés
reklamban szerepelnek, még pozitiv szin-
ben téinhetnek fel benniik. Am avizsgalatok
nem ezt igazoltak. Azoknak a tévérekla-
moknak, melyekben id6sek szerepeltek, alig
az 6t6dében abrazoltak az idéseket pozitivan
(értelmes tanacsadd, narrator, beszélgetd,



segit6). A reklamok 22%-aban negativan
abrazoltak O6ket (vicc targya, szomorkodod,
rossz tanacsadd, beteg ember), mig semle-
ges, lényegtelen hattérszerepben az esetek
negyedében tiintek fel, narratorként pedig
alig (Jaszberényi 2008,41).

A kutatdsok kovetkeztetése a reklamok
tartalma alapjan az, hogy a reklamszakma
szerint az id6s ember nem jok semmire,
ezért eleve foglalkozni sem érdemes vellk.
Jobbara csak akkor szerepeltetnek idéseket,
ha kifejezetten id6s szerepr6l van sz6 (pl.
télapo), ezen kivil ritkan pozitiv figurak,
inkabb statisztdk vagy negativ, nevetséges
szereplok.

Magyarorszagon még kezdeti stadi-
umban vannak azok a prdébalkozasok,
melyek szakitanak az id6sek diszkriminativ
abrazolasaval, de tobb esetben kudarcot
vallott a jo szandék, a pozitiv abrazolas is
sokszor visszatetsz6 és irrealis: az ,,egész-
ségtél kicsattand, keep sw/7/ng-tekintett”
idéseknek nincs sok kdézul a valésaghoz,
korukat elfogadni nem tudé, fiatal n6éként
p6zold idések képével nem lesz vonzd sem
areklam, sem a termék (Jaszberényi 2008).
Néhany reklam azért ebbdl a szempontbol
jol el van talalva, az idések ezekben okos,
tapasztalt segit6i a fiataloknak, akiknek
érdemes ajdézan tanacsaira hallgatni.

A hazai reklamipar és marketing ide-
genkedése az iddsekt6l tobb tényezére is
visszavezethetd. Kétségtelenlil szerepet
jatszhat az a mashol is megfigyelhetd ok,
hogy a reklam- és marketing-szakemberek
a sajat, idésekkel szembeni negativ el6fel-
tevéseikbdl, beallitédasaikbol indulnak ki.
A f6 ok mélyebb, ez az el6itéletes bealli-
tédas visszatiikrozi azt, ahogyan a magyar
tarsadalom az idGsekrdl vélekedik. Ezt ala-
tdmasztja, hogy az id6seket rossz fényben
feltintet6 reklamok idehaza népszeriek,
legalabbis a fiatalabbak kérében.

Sajat kutatasi eredményeink

2012 novemberében kutatast végeztink az
id6sek tévéreklamokban valé megjelenité-
sének témdjaban. 180 kuldnféle reklamot
néztiink meg két hetes periodus alatt a fébb

kozszolgalati és kereskedelmi csatornakon
(ml, TV2, TRL Klub, Viasat3). Idéseknek
szant reklamok fém(isoridében, a késé dél-
utani és esti 6rakban alig-alig bukkantak fel
a televizibadasokban, azokat inkabb a dél-
elétténként sugaroztak, nevezetesen akkor,
amikor a tévénézék kozott aranyaiban a
legtdbb id6s ember talalhato.

Kutatadsunk nagy részben megerdsitette
anégy évvel azel6tti hasonlé vizsgalat ered-
ményeit. Magyarorszagon tovabbra is csak
a reklamok toredéke szo6l id6seknek, illetve
vonultat fel idés szereplét. A 180 reklam
csaknem 90%-4ban (161 esetben) egyaltalan
nem tdnt fel 50 évnél id6sebb szerepld, és
ezek areklamanyagok nem is szolitottak meg
az id6seket. Minddssze 19 reklamban (vagyis
nagyjabdél minden tizedikben) taldlkozhat-
tunk id6s szerepl6kkel. Ezek koziil csupan
harom anyag népszerdsitett kifejezetten
idéseknek szant terméket (Supradyn 50+,
Proenzi3, Corega), ezeket érthetéen id6s
szerepl6kkel is forgattdk le. A harom rek-
lam pozitiv, kedvez6 szinben tiintette fel az
iddseket, kiilondsen a Supradyn 50+ reklam
idésabrézolésa sikerdlt kivaléan, a biciklizé,
sportos otvenes férfi figurajajol eltalalt.

A tobbi 16, nem idéseknek szant ter-
mékrél sz6l6 reklamban id6s szerepl6k is
feltlinnek, tobbségében (13 esetben) pozitiv
és életszer( bedllitassal. Koziulik 6t reklam
idés fbszereplével készilt (Tchibo kavé,
Takarékpont, Saga, Eurovit, Aldi). Tovabbi
8 reklamban idés mellékszereplék, hattér-
szerepl6k, statisztak tlnnek fel (Actimel,
American Express, Axa, Blend-a med, Heti
Valasz, J6fogas.hu, Telekom, Merci).

Csupéan harom olyan reklamot talaltunk,
melyben problémas az id6sabrazolas. Ebbdl
kett6 a Nestea termékhez fliz6dik, mind-
egyiket lendiletes képekkel egy fiatal és
egy id6s fészerepl6vel forgattak le. Az Gdi-
toitalos reklamokban eddig szinte mindig
fiatalok szerepeltek, ezért a Nestea Ujitasa
izgalmas fejlemény, am az egyik darabban
az id6s holgyet habar pozitivan, de irrealisan
sportosan, ,,vaganyul” abrazoltak (aki pél-
daul egy tiz méter magas sziklafalrél beveti
magat a tengerbe), mig a masikban az id6s
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férfi szinte egy debil, fura figuraként tlinik
fel. Kifejezetten negativ beallitassal egyet-
len reklam jelenitett meg id8s szereplét, ez
az Erste Bank egyik lakashiteles alkotasa (a
rosszindulata idés f6bérlé nénivel).

Osszességében a manapsag futd téveé-
reklamok kozott is alig-alig talalni idés
szerepl6kkel forgatott és/vagy id6seknek
sz6l6 reklamokat. Ugyanakkor el&relépés
a néhany évvel korabbi allapothoz képest,
hogy amennyiben id6és szerepl6k is fel-
tnnek a képernyén, 6ket zémmel pozitiv
szinben tlntetik fel.

A HAZAI IDOSEK VELEMENYE

A TEVEREKLAMOKROL - SAJAT
KUTATAS FENYEBEN

2013 tavaszan egy komplex, szamos témat
felolel6 kérddivet dolgoztunk ki. Tobbek
kdzott kivancsiak voltunk az idések média-
fogyasztasi, internet-hasznalati, illetve
vasarlasi-fogyasztasi szokasaira, a rekla-
mokrol alkotott véleménylkre, arra, hogy
milyen hatast valtanak ki naluk a reklamok.
Kérddives felmérésiinket a gy6ri nyugdijas
egyetem ezlstkoru hallgatéinak mintegy
fele, 556 f6 toltotte ki. A t6lik kapott vala-
szok tobb részterileten is kivalé elemzési
lehetséget nyujtottak.

A minta altalanos jellemzgi

A mintarél mar ejtettink szot egy korabbi
tanulmanyban (Csizmadia - Gydri Szabd
2014). A nemek szerinti eloszlas szempontjabdl
aminta kozel sem reprezentativ, a valaszadok
78%-a, 432 f6 nd, a ndi talsuly orszagosan is

jellemz8, de nem ennyire (Magyarorszagon a
60 éven tuliak 61%-and). A minta atlagéletkora
67,2 év, a férfiak és a nék atlagéletkora kozott
két év kilonbség figyelheté meg (el6bbiek
atlagosan 68,8, utébbiak pedig 66,7 évesek).
Az 54 és a 90 év kozotti valaszaddk zome 62
és 70 év kozotti volt.

Jévedelmi eloszlas szerint a minta majd-
nem 80%-a havi 70-170 ezer Ftjovedelemrdl
szamolt be, ez megerdsitette azt a tudasun-
kat, miszerint a nyugat-eurdpai, amerikai
és japan iddsektdl eltéréen hazankban alig
talalhaté tehet6s, nagy fizet6képes kereslet-
tel rendelkez6 szenior. A mintaban szerepl6
férfiak atlagjévedelme szamottevéen meg-
haladja a n6két, aranyaiban joval tobb a
magas jovedelmd férfi és kevesebb a né, az
alacsonyabb jovedelmi savokban ez forditva

érvényesul.
Képzettség tekintetében a nyugdi-
jas ,,egyetemistak” iskolai végzettsége

magasabb a hazai atlagnal. 13%-uk nem
érettségizett, ugyanakkor 37%-uk diplo-
maval rendelkezik. A vélaszad6 nék és a
férfiak iskolazottsagi szintje jelentdsen eltért
egymastol. A férfiak iskolai végzettsége
magasabb, mint a néké, ez; az eredmény
0sszhangban van a hazai id6sek egészére
vonatkoz6 adatokkal. (Magyarorszagon a
nék végzettségbeli hatranya a diplomasok-
nal az 54 év felettiekre jellemz6, az ennél
fiatalabbak kdzott mar 6k a magasabb isko-
lai végzettségliek. KSH 2013, 14).

A minta iskoldzottabb vélaszaddi
nagyobb, mig az altalanos iskolai végzett-
ségliek kizarolag alacsony jovedelemmel

2. tdblazat. A megkérdezettek nemek szerinti megoszlasa az egyesjovedelmi kategériakban

Forras: Sajat szamitas

Osszes (férfi+no)

70 ezer Ft alatt 31 (2+29)
70-120 ezer Ft 250(35+215)
120-170 ezer Ft 168 (50+118)
170-220 ezer Ft 65 (24+41)
220 ezer Ft folott 22 (10+12)
Nem vélaszolt 20 (3+17)
Osszesen 556
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6 %
14 86
30 70
37 63
45 55
15 8
22,3 77,7



rendelkeztek. Az egyre nagyobb jovedelmi
kategdridkban rendre tobb volt a diplomas.

Csaladi allapot szerint a férfiak és nék
kozott nagy kilonbségek adodtak, el6bbiek
90%-anak felesége, parkapcsolata volt, az
egyedil él6 férfi kivételszamba ment, mig
a n6k korében gyakori volt ez az allapot,
majdnem 50%-ukat ez jellemezte. Ezt f6leg
a n6k magasabb varhat6 élettartama okozta,
orszagos szinten is joval tobb az 0zvegy
kozottik (Magyarorszagon az egyedil é16
hatvan éven taliak 70%-a n§, a 60+ noék fele
0zvegy). A marketing igy az id6s férfiak-
nal a parjaval él16 modellb6l indulhat ki, a
néknél legalabb ennyire relevans az egyedil
él6k megszélitasa.

A gy6ri nyugdijas egyetemen elvégzett
felmérésiink mintdja nem bizonyult rep-
rezentativnak, nem tikrozi vissza teljesen
a hazai idostarsadalmat. ElsGsorban az
iskolazottsag (sok az érettségizett és a
diplomas - a felmérés helyszine miatt ezt is
vartuk) és a nemi dsszetétel (sok a ng - ilyen
thlstlyra nem szamitottunk) szerint mutat
nagy eltéréseket az orszagos atlagtdl. Ettél
fuggetlendl elemzésre érdemes, tudomanyo-
san is értékelhet eredményeket kaptunk, de
kovetkeztetéseinket csak erds korlatokkal
lehet altalanossagban az idésekre vonatkoz-
tatni, megallapitasaink inkdbb csak egyes
részhalmazukra, féként az iskolazottabb
nékre érvényesek.

Az id6sek viszonyulasa a televizios
reklamokhoz

A kovetkez6kben a kérd6ivre adott valaszok
alapjan megvizsgaljuk az id6ések viszonyu-
lasat a tévéreklamokhoz. A kérddiven a
reklamblokk hat kérdéséb6l harom vonat-
kozott erre a témara (,,sokat és szivesen

nézek tévéreklamokat”; ,a tévéreklamok
mindsége kivald”; ,elégedett vagyok a
tévéreklamok id6sabrazolasaval”). A meg-
kérdezettek mindegyik valtozét otfokozatu
Likert-skalan értékelhették. Kivancsiak
voltunk egyrészt arra, hogy a nem, az
iskolai végzettség és a jovedelem milyen
mértékben befolyasoljak az idések viszonyat
a tévéreklamokhoz. Mésrészt arra is kivan-
csiak voltunk, hogy az emlitett valtozék
mentén elkilonithetéek-e olyan csoportok,
melyek reflektalnak a nemzetkdzi szak-
irodalomban fellelhet6, id6sek fogyasztasi
szokasait vizsgald kutatdsok eredményeire,
illetve Uj eredményekkel jarulnak hozza az
eddigi empirikus kutatasok eredményeihez.
Az alkalmazhaté elemzési modszereket
kérddivben feltett kérdéseik skalatipusa
hatarozza meg. Esetlinkben a kereszttabla,
az ordinalis és logisztikus regresszio,
valamint a klaszterelemzés mddszertana
alkalmazhat6 az elemzés soran, mivel a kor,
a nem és ajovedelem egyardnt nem metri-
kus skalaju.

Az id6sek ,,tévéreklam-nézési” hajlama
Els6ként a ,,sokat és szivesen nézek tévérek-
lamokat” kérdésére sziletett valaszokbol
prébalunk kovetkeztetéseket levonni.

A kereszttablakbdl levonhaté kovetkez-
tetések:

e A televiziés reklamokat az idds valasz-
addk elsopr6é tobbsége elutasitja, és
lehetéség szerint nem néz ilyeneket. A
449 vélasz atlaga az o6tfokozatd skalan
minddssze 1,2, a skalan legalabb 3-as
valaszt az adatkézl6k csupan 4,5%-a,
elenyész6 hanyada adott.

¢ A nbk és a férfiak véleménye kozott

2. tdblazat. A megkérdezettek nemek szerinti megoszlasa az egyes végzettség kategoriakban

Forras: Sajat szamitas

Osszesen %
Altalanos iskola 15 2.7
Szakiskola 59 10,6
Erettségi 275 495
Diploma 207 37,2
Osszesen 556 100,0

nincs érdemi kulénbség, attitldjik,
NG % Férfi %

14 3,2 1 0,8

47 10,9 12 9,7
223 51,6 52 41,9

148 34,3 59 47,6
432 100,0 124 100,0
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reklamnézési-hajlamuk
alacsony szint(.

Az iskolazottsag alapjan nincs szig-
nifikans kilonbség az adatk6zl6k
tévéreklam-nézési hajlandosaga kozott,
lényegében egyforman elutasitéak. Az
érettségizettek a teljes minta atlagahoz
képest még inkabb azok (az 1-est a
88,3%-uk jeldlte meg, az oOtfokozatu
skalan az atlaguk 1,17). A diploméasok
arnyalatnyit kevésbé (83,1%-, atlaguk
1,22), a szakiskolat végzettek szintén
(82,1%, atlag 1,31). (Az elemi végzett-
ségliek szama olyan kevés volt, hogy
félrevezetd lenne esetikben statisztikat
szamolni.)

Az egyes jovedelmi kategériakban
mutatkoznak kilénbségek a teljes
mintdhoz képest, azonban (fé6ként, ha
figyelembe vessziik az eltér§ elem-

ugyanolyan

szamokat) egyértelm( irdnyok nem
rajzolodnak ki. Vagyis jovedelem viszo-
nyoktdl fuggetlendl érvényes, hogy az
id6sek nem szivesen néznek reklamokat
a televizioban. (A jévedelmi kérdésekre
nem vélaszol6 20 adatkdzI6 kdzil szinte
mindegyik 1-est jeldlt meg itt valasz-
ként.)

Mivel aszimmetrikus kereszttablakrol
van sz0, ezért a valtozék kdzotti kapcso-
lat szignifikanciajat a Somers-féle d és a
gamma mutatok segitségével teszteltik.
Ertékilk (a harom résztablazat esetén
sorrendben 0,877, és 0,616, valamint
0,059) is azt mutatja, hogy nincs szig-
nifikans kapcsolat a tévéreklam nézési
hajlam, valamint a valaszadék neme,
iskolai végzettsége és havi jovedelme
kozott.

4. tablazat. Az 6sszes valaszado, valamint a nék és aférfiak tévéreklam-nézési hajlama, megoszlasuk
képzettség ésjovedelem alapjan (1-t6l 5-ig terjedd skéla alapjan)

Forras: Sajat szamitas

Osszesen % NG % férfi %
Nem jellemz6 (1) 383 85,3 294 85,5 89 84,8
«(2) 46 10,2 36 104 10 9,6
.(3) 2,9 10 29 3 2,8
o) 5 11 2 06 3 28
Nagyon jellemz6 (5) 2 0,5 2 0,6
Osszesen 449 100 344 100 105 100
Atlag (az 1-5 skalan) 121 - 1,20 - 118 )

8 altalanos szakiskola  érettségi % diploma %
Nemjellemzé (1) 3 32 19 88,3 152 83,1
) 1 4 17 77 24 131
.(3) - 2 6 2,7 5 2,7
4) 3 13 2 11
Nagyon jellemz§ (5) 1
Osszesen 39 222 100 183 100
Atlag (az 1-5 skalan) - 131 117 - 1,22 -

<fOezer Ft 70-120e 120-170e 170-220e >220e Ft

Nem jellemz§ (1) 14 779% 181 914% 114 781% 43 82, 7% 17 85,0%
«2) 2 111% 11 56% 23 158% 6 11,6% 3 15,0%
3 1 55% 5 25% 5 34% 2 38%
) - - 4 2,1% 1 1,9%
Nagyon jellemz§ (5) 1 55% 1 05%
Osszesen 18 198 146 52 20
Atlag (1-5 skalan) 1,44 1,26 131 1,25 1,15
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A kereszttdbla-elemzések mellett ma-
gyardaz6 modellek épitésével is probal-
koztunk, annak ellenére, hogy a valaszok
homogenitdsa nem sok pozitivummal
kecsegtetett e tekintetben. Arra voltunk
kivancsiak, hogy a rekldmok megitélését
milyen mértékben hatarozza meg a nem, a
képzettség és ajovedelem.1

Az id6sek tévérekldam-nézési hajlamat
befolyasolé tényezdk meghatarozasa
érdekében el6szér az ordinalis regresz-
sziot alkalmaztuk (Polytomous Universal
Model, tovabbiakban: PLUM). A modell-
futtatasi eredmények alapjan nem volt
megallapithaté, hogy a nem, végzettség és
ajovedelem miként magyarazza a tévérek-
lam-nézési hajlamot. Mivel a cellak 57,1%-a
0 gyakorisagu, ezért tgy dontéttink, hogy
kategdriadsszevonasokat végrehajtva, a
véltozokat binarissa alakitva (j modellt
készitlink és abinaris logisztikus regresszio
segitségével is elvégezzik a vizsgalatot.
A valtozotranszforméaciéo  logikaja a
kovetkez6 volt: sokat és szivesen nézek
tévé-reklamot (igen, nem), nem (férfi, nd),
jovedelem 120 e Ft (alatt, felett), végzettség
(legfeljebb érettségi, fels6fokl végzettség).
Modelliinkben fliggé valtoz6 a tévéreklam-
nézési hajlandosag, fliggetlen valtozok pedig
a nem, jovedelem, valamint a végzettség.
A harom magyarazo valtozot egyitt vittik
be a modellbe. A modell szignifikdns
(a szignifikancia 0,039), ugyanakkor segit-
ségével nem javul a kategorizalas és aharom
valtozo egylttesen nagyon kis mértékben
magyarazza a fugg6 valtozé varianciajat.2
Mivel a jovedelem 6nmagaban és a tdbbi
magyarazé valtozéval egydtt is szigni-
fikans hatast mutatott (a szignifikancia
rendre 0,005 és 0,011), ezért hatasat a két
masik fliggetlen valtoz6 elhagyasaval is
megvizsgaltuk. A modell szignifikans (a
szignifikancia 0,005), de ajovedelem nagy-
saganak ismeretébdl kiindulva nem tudjuk
pontosabban megallapitani, hogy a vizs-
galat alanya szivesen néz-e tévéreklamot
vagy sem.3 Ezzel egyitt érdekes és tovabbi
kutatasokat 0sztonz6 eredmény, hogy a
jovedelem névekedése csokkenti annak az

esélyét, hogy a vizsgalat alanya szivesen
néz tévéreklamot.4

Az idések véleménye a tévéreklamok

min6ségérol

Mésodikként az adatkozl6 id6seknek a ,,a

tévéreklamok mindésége kivalo” allitasra

sziletett reakcioit analizaljuk.
Kovetkeztetések:

e A televiziés reklamok min@ségét az
idés valaszad6k zome gyatranak tartja.
A 449 valasz atlaga az otfokozat( ska-
lan 1,45, a skalan legalabb 3-as valaszt
az adatkozl6k csupan csekély hanyada,
a nyolcada adott. Ezek a valaszok egy
arnyalattal kevésbé elitéléek, mint a
tévéreklam-nézési hajlamnal lattuk.

¢ A n6k és a férfiak véleménye kozott
nincs érdemi kulénbség, csaknem
pontosan ugyanugy itélik meg mindségi
szempontbdl a tévéreklamokat.

¢ Az iskolazottsag alapjan nincs szignifi-
kans kiilonbség az adatkozl6k véleménye
kozott, 1ényegében egyforman rossznak
értékelik a tévéreklamok mindségét. Az
érettségizettek a teljes minta atlagahoz
képest még inkabb azok (legalabb 3-ast
sz(ik 10%-uk adott, az 6tfokozatu skalan
az atlaguk 1,37). A diplomasok és a
szakiskolat végzettek valamivel kevésbhé
tartjak gyengének a tévéreklamokat (leg-
alabb 3-ast a 13, illetve 15%-uk adott,
atlaguk 1,51, illetve 1,46).

- Az egyes jovedelmi kategéridkban a
tévéreklam-nézési hajlamhoz képest
nagyobbak a kilénbségek, azonban
(f6ként, ha figyelembe vessziik az eltér6
elemszamokat), egyértelm({ iranyok
ezuttal sem rajzolédnak ki.

¢ A Kkét legalacsonyabb jovedelmi sav
eredményei jelentik a két széls6értéket.
A 70 ezer Ft-nal szerényebb jovedel-
miiek korében a legjobb a tévéreklamok
megitélése, az otfokozatu skalan az
érték majdnem eléri a 2-t, 28%-uk
legalabb 3-ast adott (dm az elemszam
csekély). A 70-120 ezer Ft jovedelem-
mel rendelkezék k&zott e legnagyobb
az elégedetlenség, atlagos értékelésiik
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5. tablazat. ,,A tévéreklamok minGsége kivalo " - valaszok 6sszesen és nemek szerinti bontashan, vala-
mint képzettség ésjovedelem alapjan (1-t6l 5-ig terjedd skala alapjan)

Forras: Sajat szamitas

Osszesen % NG % Férfi %
Nem értek egyet (1) 317 70,6 241 70,1 76 72,4
) 80 178 63 183 17 16,2
() 39 87 R 93 7 6,7
“(4) 10 2,2 5 14 5 47
Nagyon egyetértek (5) 3 0,7 3 0,9
Osszesen 449 100 344 100 105 100
Atlag (az 1-5 skalan) 145 - 145 - 1,44 -

8 altalanos szakiskola  érettségi % diploma %
Nem értek egyet (1) 3 29 169 76,1 116 63,4
) 1 4 32 144 43 235
o) 13 59 2 15
4 s 7 3,2 3 16
Nagyon egyetértek (5) 1 1 0,4
Osszesen 5 39 222 100 183 100
Atlag (az 1-5 skalan) - 1,46 1,37 - 151 -

<f0ezer Ft  70-120e 120-170e 170-220e >220e Ft

Nem értek egyet (1) 12 66,6% 158 798% 89 61,0% 33 635% 13 65%
(2 1 56% 23 116% 38 260% 11 212% 6 30%
.3 2 111% 15 7,6% 13 89% 7 134% 1 5%
4 1 56% 1 05% 6 41% 1 1%
Nagyon egyetértek (5) 2 111% 1 05%
Osszesen 18 198 146 52 20
Atlag (1-5 skalan) 1,89 1,30 1,56 1,54 1,40

1,3, és minddssze alig 9%-uk adott leg-
alabb 3-as valaszt (és itt a legnagyobb
az elemszam). (A jovedelmi kérdésekre
nem valaszol6 20 adatkozl6 kozil szinte
mindenki 1-estjelolt itt valaszként).
Ezattal is megallapithatd, hogy jove-
delmi viszonyoktdl fuggetlentl az
id6sek egyaltalan nem elégedettek a
televizidban lathatd rekldmok mind@sé-
gével.

Az aszimmetrikus kereszttdbldk valto-
z0i kozotti kapcsolat szignifikancigjat
a Somers-féle d és a gamma mutatok
révén vizsgaltuk. Ertékik (a harom
résztablazat esetén sorrendben 0,837,
és 0,019, valamint 0,003) is jelzi, hogy
nincs szignifikans kapcsolat a tévérekla-
mok mindségének megitélése, valamint
a valaszadok neme, iskolai végzettsége
és havi jovedelme kozott.
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A tévéreklamok mindségének megité-
lését befolyasoldé tényez6k meghatarozasa
érdekében el6szér szintén az ordinélis
regressziot alkalmaztuk. A modellfuttatasi
eredmények alapjan nem volt megallapit-
hat6, hogy a nem, végzettség és ajovedelem
miként magyarazza a tévéreklamok miné-
ségének megitélését. Mivel acellak 47,9%-a
0 gyakorisagu, ezért ugy dontdttiink, hogy
binaris logisztikus regresszié segitségével
is elvégezzik a vizsgalatot. Modelliinkben
fliggd valtozo6 a tévéreklamok mindségének
megitélése, fliggetlen valtozok pedig a nem,
jovedelem, valamint a végzettség. A fligg6
valtozd a tv reklamok mingségét hivatott
mérni (1: a tv reklamok mindésége kivalo,
0: a tv reklamok min6ségen nem Kivalo).
A harom magyarazé valtozot egyutt vittik
be a modellbe. A modell szignifikans,
ugyanakkor segitségével nem javul a kate-



gorizalas és a harom valtoz6 egyittesen
nagyon kis mértékben magyarazza a fliggé
valtozo varianciajat.5Mivel avégzettség és a
jovedelem 6nmagaban és a tébbi valtozoval
egydtt is szignifikans hatast mutatott6, ezért
hatasukat a ,,nem” valtoz6 elhagyasaval is
megvizsgaltuk. A modell szignifikans (a
modell szignifikancidja 0,000), de ajovede-
lem és avégzettség ismeretében nem tudjuk
pontosabban megallapitani, hogy a vizs-
galat alanya hogyan itéli meg a reklamok
mindségét.7Ezzel egyiitt érdekes és tovabbi
kutatasokat ©szténzé eredmény, hogy a
jovedelem és a végzettség novekedése
csokkenti annak az esélyét, hogy a vizsgalat
alanya kivalonak itéli meg a tévéreklamok
mindségét.8

Az id6sek véleménye a tévéreklamok

idésadbrazolasarol

Harmadikként az ,elégedett vagyok a

tévéreklamok iddésabrazolasaval” megalla-

pitasra adott valaszokat mutatjuk be.
Kovetkeztetések:

¢ A televiziés reklamokbdl sugallt
idésképpel a szeniorok nagy tobbsége
rendkivil elégedetlen. A 449 valasz
atlaga az 6tfokozatu skalan minddéssze
1,47, a skalan legaldbb 3-as valaszt az
adatkozl6k csupan 14%-a, a hetede
adott. Ezek a valaszok egy arnyalattal
kevésbé biraléak, mint a tévéreklam-
nézési hajlamndl lattuk, illetve szinte
teljesen megegyezéek a tévéreklamok
mindségét illetd véleményekkel.

e A n6kés aférfiak kozott ezen a téren szinte
alig van killénbség, egyforman vélekednek
a tévérekldmok iddsabrazolasarol.

¢ Az iskolazottsag alapjan ez esetben sem
talaltunk szignifikdns kulonbséget a
valaszadok véleménye kozott, csaknem
egyforman elégedetlenek a tévérekla-
mokban sugalltid6sképpel. A szakiskolat
végzettek, az érettségizettek és a diplo-
masok korében is egyarant 14% korali
azok aranya, akik legalabb 3-as értéket
jeloltek be erre a kérdésre. Az o6tfoko-
zatl skalan atlagaik (1,41-1,51 kozott)
igen kis savban szérodnak.

e A kulénbozé jovedelmi kategdriakban
a tévérekldm-nézési hajlamhoz képest
nagyobbak, a reklamok mind&ségének
megitélésével nagyjabol egyezéek a
kilonbségek. Egyértelm( iranyok most
sem rajzoloédnak ki a szerényebb-tehet6-
sebb jovedelmi viszonyok mentén.

¢ A Kkét legalacsonyabb, illetve a Kkét
legmagasabb joévedelmi sav eredményei
jelentik a két széls6értéket. Ezlttal is a
70 ezer Ft-nal szerényebb jovedelmiek
kdérében a legnagyobb az atlagérték, a
legkevesebb 1-es és legtdébb legaldbb
3-as értékelést pedig a 170-220 ezer
Ft kozottiek adtdk. A 70-120 ezer Ft
kozotti, illetve a 220 ezer Ft folotti
jovedelemmel rendelkez6k korében a
legnagyobb az elégedetlenség, 6k adtak
a legkevesebb minimum 3-as valaszt.

e Ezuttal is nyilvanvald, hogy jévedelmi
viszonyaiktol flggetlenil az id6sek
alapvet6en elégedetlenek a televizids
reklamok idésabréazolasaval.

e Az aszimmetrikus kereszttdbldk valto-
z0i kozotti kapcsolat erejét a Somers-féle
d és agamma mutatok segitségével tesz-
teltik. Ertékik (a harom résztablazat
esetén sorrendben 0,414 és 0,068, vala-
mint 0,008) is azt mutatja, hogy nincs
szignifikans kapcsolat a tévéreklamok
idésabrazolasaval val6 elégedettség,
valamint a valaszadék neme, iskolai
végzettsége és a havi jévedelme kozott.
A tévéreklamok id6sabréazolasanak

megitélését befolyasold tényez6k meg-

hatarozasa érdekében el8szér szintén
az ordinalis regressziot alkalmaztuk.

A modellfuttatasi eredmények alapjan nem

volt megallapithato, hogy a nem, végzettség

és a jovedelem miként magyarazza a tévé-
reklamok id&sabrazolasanak megitélését.

Mivel acellak 52,4%-a 0 gyakorisagu, ezért

ebben az esetben is a binaris logisztikus

regresszié alkalmazasa mellett déntottink.

Modellinkben fliggé valtozé a tévérek-

lamok iddsabrazolasanak megitélése (az

idésabrazolassal vald elégedettség kategé-
ridi: igen, nem), flggetlen valtozék pedig
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a nem, jévedelem, valamint a végzettség.
A harom magyarazé valtozét egyitt vittik
be a modellbe. A modell szignifikans,
ugyanakkor segitségével nem javul a kate-
gorizalads és a harom valtozé egyuttesen
nagyon kis mértékben magyarazza a fiiggé
valtoz6 varianciajat.9 Mivel a jovedelem
6nmagaban és a tébbi valtozdval egytt is
szignifikans hatast mutatott (egyedi hatas
szignifikanciaja 0,001, az egylttes hatas
vizsgalatakor 0,007), ezért hatasat a tobbi
valtoz6 elhagyasaval is megvizsgaltuk.
A modell szignifikans, de a jovedelem
ismeretében nem tudjuk pontosabban meg-
allapitani, hogy a vizsgalat alanya hogyan
iteli meg a reklamok iddsabrazolasat.0
Ezzel egyltt érdekes és tovabbi kutataso-
kat 0sztonz6 eredmény, hogy a jovedelem
novekedése csokkenti annak az esélyét,

hogy a vizsgalat alanya kivalénak itéli meg
a tévéreklamok id6sdbrazolasat.1

A rekldamkérdésekre valaszt nem adokrél

Figyelemre mélté, hogy a reklamkérdéseket

viszonylag sokan, 107 f6, vagyis csaknem

minden o6tddik adatkozl§ vélasz nélkil
hagyta. Tanulsagos a valaszt nem adok

Osszetétele.

e Kozuluk 88 n6 és minddssze 19 férfi.
Vagyis a teljes minta nemek szerinti
eloszlasahoz képest az id6s holgyek
valamivel nagyobb aranyban (82,2%)
hagytak valaszolatlanul a reklamokra
vonatkoz6 kérdéseket.

* 55-en betoltotték a 70. életéviket, mig
52-en ennél fiatalabbak. Ez a minta
életkori 0Osszetételéhez képest (33,6%
a legaldbb 70 éves) a 70+ korosztaly

6. tablazat. ,,Elégedett vagyok a tévéreklamok id6sabrazolasaval” - valaszok dsszesen és nemenként,
valamint képzettség ésjovedelem szerint (I-tdl 5-ig terjedd skala alapjan)

Forras: Sajat szamitas

Osszesen % NG % Férfi %
Nem értek egyet (1) 321 715 251 73,0 70 66,7
2 65 144 46 134 19 181
.3 48 10,7 35 101 13 124
@) © 2,7 9 26 3 28
Nagyon egyetértek (5) 3 0,7 3 0,9 - -
Osszesen 449 100 344 100 105 100
Atlag (az 1-5 skélan) 147 - 145 - 151 -

8 altalanos szakiskola  érettségi % diploma %
Nem értek egyet (1) 4 30 167 75,2 120 65,6
) . 4 25 13 36 196
() : 4 21 95 23 126
() - 8 36 4 2,2
Nagyon egyetértek (5) 1 1 0,4 1
Osszesen 5 39 222 100 183 100
Atlag (az 1-5 skélan) - 141 143 - 151 -

<70 ezer Ft 70-120e 120-170e 170-220e >220e Ft

Nem értek egyet (1) 1 61,1% 160 80,8% 100 685% 28 53,9% 14 70%
(2 4 222% 14 71% 24 164% 14 26,9% 5 25%
.3 1 56% 20 10,1% 15 10,3% 8 154% 1 5%
@) - 3 15% 7 48% 2 39%
Nagyon egyetértek (5) 2 111% 1 05% - -
Osszesen 18 198 146 52 20
Atlag (1-5 skalan) 1,78 1,34 151 1,69 135
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jelentds felllreprezentaltsagat jelenti
a nem valaszolok kozétt. Levonhaté a
kovetkeztetés, hogy a fogyasztasukban
is visszafogottabb korosabb iddsek
jelentds részét nem foglalkoztatjak, nem
érdeklik a reklamok.

e Képzettség szerint az adatok bontasa
a kovetkezd: a valaszt nem adok kozul
10 altalanos iskolai végzettségi (9,3%),
28 szakiskolat végzett (26,2%), 50
érettségizett (46,7%) és 17 f6 diplomas
(15,9%). Vagyis ateljes mintahoz képest
a reklamokrol véleményt nem formaldk
képzettségi szintje joval alacsonyabb
(aranyaiban sokkal kevesebb a diplo-
mas, és tobb a legfeljebb altalanos vagy
szakiskolat végzett).

¢ Jovedelmi kategorianként is vizsgaltuk a
nem valaszolok csoportjanak eloszlasat,
mutatkoznak eltérések a teljes mintahoz
képest, de ezek nem adnak ki értelmez-
hetd mintézatot, kovetkeztetések nem
vonhatok le bel6le.

Tovabbi elemzési lehet6ségek - a kiasz-
terelemzés eredményei

Kivancsiak voltunk arra is, hogy megjelen-
nek-e homogén csoportok a mintankban,
melyek mentén tovabbi kutatdsok inditha-
tok meg, illetve végezhet6k. K-kozéppontu
klaszterezést hajtottunk végre harom,
reklamok megitélését mérni hivatott valtozo
alapjan. (Emlékeztet6il a valtozék: 1. Sokat
és szivesen nézek tévéreklamokat. 2. A tévé-
reklamok mindsége Kkivalo. 3. Elégedett
vagyok a tévéreklamok id6sabrazolasaval.)
Két klaszter azonosithaté a valaszok alap-
jan. A végsé klaszterkdzéppontokat a 7.
tablazat tartalmazza.

7. tablazat. Végsé klaszterkdzéppontok
Forras: Sajat szamitas

Sokat és szivesen nézek tévéreklamokat
A tévéreklamok mindsége kivalo

Elégedett vagyok a tévéreklamok id6sabrazolasaval

A végs6 klaszterkozéppontok tavolsaga
2,765. Az els6 klaszter elemszama 383, mig
a masodiké 56, probalkoztunk a tovabb-
bontassal, de a kisebb elemszamu klaszter
osztodik tovabb, nem a nagy elemszamd.
Az eredmények azt mutatjak, hogy a meg-
kérdezettek jelent6s tébbsége nem szivesen
néz televiziés reklamot és nem elégedett a
reklamok mindségével, valamint id6sab-
razolasaval, 6k tartoznak az 1 klaszterbe.
Kisebb részik kozépen helyezkedik el, 6k
tartoznak a 2. klaszterbe. A kapott klasz-
tertagsag és a nemek, az iskolai végzettség,
valamint a havi jovedelem ko6zdtt nincs
szignifikans kapcsolat (a Somers-féle d és
a gamma szignifikancidja 0,997 és 0,350,
valamint 0,276, utébbi két valtozdt tablazat-
tal is illusztraljuk).

A kereszttabla-elemzés mellett
magyarazo modell épitésével is megpraébal-
koztunk. A fligg6 valtoz6 a klasztervaltozo
két kategdriaval (1. klaszterbe, vagy 2.
klaszterbe tartozik a valaszad6), magyarazo
valtozéink a nem (kategériai: férfi, ng), a
jovedelem 120 e Ft (alatt, felett), valamint
a végzettség (legfeljebb érettségi, felséfoku
végzettség). A modell nem szignifikans,
magyarazoereje nincs, a valtozék egyike
sem bizonyult szignifikdnsnak sem kilén-
kilén, sem pedig egyltt. 22

A klaszterelemzés eredményeit befolya-
solja, hogy aminta nem kellen heterogén az
életkor mellett nem, a végzettség és jovede-
lem szempontjabol. igy nem rajzolédnak ki
szignifikansan elkilontilé csoportok/klasz-
terek/mintazatok. A levonhatd konkluziénk
tehat az, hogy a megkérdezettek Iényegében
egy homogén csoportot képeznek a rek-
lammindség és id6startalom megitélések,

Klaszter szama

1 2
110 2,05
121 3,00
1,22 311
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valamint a tv nézési szokasok alapjan.
Nemtdl, jovedelemtdl, iskolai végzettségtdl
fuggetlenil a minta igen nagy szazaléka
tartja rossznak a reklamok mindségét, az
idésabrazolast, a tobbség nem szivesen néz
tv reklamokat. Nagyon halvanyan felsejlik,
hogy a végzettség és a jovedelem noveke-
dése er6siti a kritikai szemléletet, csokkenti
az elégedettséget. Az eredmények inkabb
a minta osszetételérdl &rulnak el fontos
informaciékat. Ugy tiinik, hogy nyugdijas
egyetemre az egyes témak megitélésében
hasonl6an gondolkod6, azonos végzettségi
és jovedelmi kategoriaba tartozé6 emberek
jarnak, mely ugy tlnik, hogy a fogyasztoi
magatartasuk egyes elemeit és az azt befo-
lyasolni szandékozé reklamok megitélését
is azonos iranyba tereli. Eredményeink azt

is megmutatjak, hogy a fogyasztéi magatar-
tas és befolyasold tényez6ivel kapcsolatos
vizsgalatok elvégzésekor egyes esetekben
akar tudatosan is kerilheté a reprezentati-
vitas, hiszen Gjszer(i eredményeket hozhat.

OSSZEGZES
A fejlett nyugati orszagokban a piacok
mar nyitottak az idés fogyasztok felé,
lendiiletesen terjed az idésmarketing
(Seniormarketing), Magyarorszagon ehhez
képest késébb, csak a kozelmultban kezdett
a marketing az idésekkel is foglalkozni, de
egyel6re a hazai gazdasagi szerepl6k tore-
dékét foglalkoztatja az idések részpiaca.
Mindezt az 50 éven fellli id6seknek a
hazai tévéreklamokban val6 megjelenitése
is alatdmasztja, melyet tobb empirikus

8. tdblazat. Klaszterek és az iskolai végzettség, a havijovedelem kapcsolata

Forras: Sajat szamitas

Legmagasabb iskolai végzettség altalanos  szakiskola érettségi diploma Osszesen
létszam 4 34 195 150 383
klaszteren
1 belil 1,0% 8,9% 50,9% 39,2% 100,0%
végzettségen
K laszter beld] 80,0% 89,5% 88,6% 85,2% 87,2%
szama létszam 1 4 25 26 56
klaszteren
) beld] 1,8% 7,1% 44,6% 46,4% 100,0%
"égzeell‘jlége” 20,0% 105% 11,4% 14.8% 12,8%

Osszesen létszam 5 38 220 176 439

klaszteren belil i,i% 8,7% 50,1% 40,1% 100,0%

Havi nett6 jovedelem <70e 70-120e  120-170e 170-220e  >220e  Osszesen
létszam ik 176 127 39 16 369
klasz-
teren 3,0% 47,7% 34,4% 10,6% 4,3% 100,0%

1 belul
jove-
delmen 73,3% 90,7% 86,4% 79,6% 88,9% 87,2%
Klaszter beldl
szama Iétszam 4 18 20 10 2 54
klasz-
teren 7,4% 33,3% 37,0% 18,5% 3, 7% 100,0%
2 beldl
jove-
delmen 26,7% 9,3% 13,6% 20,4% 11,1% 12,8%
belul
Osszesen létszam 15 194 147 49 18 423
klaszteren belil 3,5% 45,9% 34,8% 11,6% 4,3% 100,0%

64 MARKETING & MENEDZSMENT 2015/3.



kvantitativ és kvalitativ vizsgalat, tobbek
kozott a sajat kutatasunk is meger6sit. A
magyarorszagi marketing e tekintetben
lemaradasban van a fejlett, nyugati vilag
lassan kibontakozéban Iévé iranyvaltasahoz
képest.

A témanak szamos elagazasa van,
tanulmanyunkban az id6sek médiafogyasz-
tasat, reklamokhoz val6 viszonyulasat is
elemeztik, 6sszevetve a fejlett allamokban
tapasztaltakat a magyarorszagi helyzettel,
utébbi esetében a tévérekldmokra &ssz-
pontositva sajat, kérdGives Kkutatasra is
tdmaszkodtunk. A gy6ri nyugdijas egye-
tem mintegy félezer hallgatéjanak elsopré
tébbsége, mintegy 90%-a, rendkivil elitélé
véleményt fogalmazott meg a televiziéban
lathatdé rekldmokkal szemben - a fejlett
allamokban é16 id6ésekkel szinte teljesen
megegyez6 maddon. Ez az elutasitd attitld
a kérd6iv mindegyik, e témara rakérdezd
kérdésénél egyértelmlen visszakdszon,
mégpedig nemi hovatartozastol, végzettség-
tél, jovedelmi viszonyoktél flggetlenil.

A valaszok alapjan nem donthet6 el, mi
az oka a tévéreklamok ilyen foka elutasita-
sanak, illetve a kilénb6zé tényezék sulya
is tisztazdsra var. Nyilvanvaléan szerepet
jatszik ebben, hogy megitélésiik szerint
gyenge mindséglek, illetve az ezistkortuak
szamara nem adekvatak a reklamok, azok
nem szolitjAk meg, vagy éppen negativ
kontextusban jelenitik meg 6ket. Ez a
szkeptikus attit(id a reklamok min&ségétél,
idésabrazolasuk madjatol flggetlendl s
jellemezheti az id6seket, 6nmagaban a
reklamokkal szemben altalaban meglévd
fenntartasaikra utalhat. Ugyanakkor felmé-
résiink eredményei, még a homogén minta
ellenére is azt jelzik, hogy a jovedelem és
a végzettség befolyasolja a televizids rek-
lamok megitélését, hiszen mindkét tényezé
erésodése fokozza a kritikai szemléletet és
vélhet6en az elvarasokat is.

Jelzésértékkel bird eredményeinkbdl
nem lehet levonni kovetkeztéseket a teljes
hazai nyugdijas tarsadalomra vonatkozéan,
amennyiben a hazai id6sek szokdsait akar-
juk vizsgalni, akkor mas minta és adott

esetben mas modszertan szikséges. Az
mindenképpen megallapithaté, hogy az
»id@spiacok” jelentdségének felismerése
csak a kezdd6 lépés, nem egyszer(l feladat
ugyanis feltérképezni szokasaikat, igényei-
ket, sikeresen megszdlitani 6ket, felkelteni
a figyelmiket, megtalalni az utat hozzajuk.
Fogyasztéi magatartasuk vizsgalata egy-
részt a kutatasi modszerek alapos végig- és
Gjragondolasat, masrészt szisztematikusan
felépitett kutatbmunkat igényel.

Az id6smarketing hatékony hazai
alkalmazasahoz az id6sek fogyasztoi
magatartasanak behat6 ismerete elengedhe-
tetlen, ehhez szamos tovabbi kutatasra van
sziikség. Mégpedig minél hamarabb, az 50
év folottiekre dsszpontosité idésmarketing
ideje ugyanis hamarosan el kell, hogy
érkezzen, és ezt minden piaci szerepl6,
minden fogyaszto érzékelni fogja.

JEGYZETEK

1 A valtozok skalatipusa alapvetéen behatérolja
az elemzés sordn alkalmazhat6 statisztikai
modszereket. A fliggé valtozé ordinélis, mig
a magyarazé valtozok nominélis skalajlak.
Ebben az esetben a valtozok kozotti kapcsola-
tok vizsgalatara a kereszttablak (szimmetrikus
és aszimmetrikus tablak) mellett a magyaraz6
modellek épitésére is lehet kisérletet tenni,
mert ers korlatok mellett az ordinalis, illetve
valtozétranszformaciot kdvetden a binomialis
regresszié modszere alkalmas erre.

2 A helyes véletlenszer(i kategorizalds aranya
84,6%, amit a modell nem javit, a Cox és Snell
R négyzet értéke 0,019, a Nagelkerke R négyzet
0,034.

3 A véletlenszer(ien helyesen kategorizalt

esetek aranya 84,6%, melyen a modell nem

javit. A Cox és Snell R négyzet értéke 0,018, a

Nagelkerke R négyzet 0,032.

Béta: -0,776 (Wald: 7,598, dfl, szignifikancia0,006.)

5 A modell szignifikanciaja 0,00, helyes vélet-
lenszer(i kategorizalds aranya 69,8%, amit
a modell nem javit, a Cox és Snell R négyzet
értéke 0,047, a Nagelkerke R négyzet 0,067.

6 Egyedi hatds szignifikancidja végzettség
esetében 0,002, a jovedelem esetében 0,000,
az egydittes hatds vizsgalatakor rendre 0,04,
illetve 0,01.

7 A helyes véletlenszer(i kategorizalas aranya
69,8%, amit a modell nem javit, a Cox és Snell
R négyzet értéke 0,044, a Nagelkerke R négy-
zet 0,062.

~
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8 Béta értéke a jovedelem esetében: -0,7 (Wald:
9,381, df 1, szignifikancia 0,002.), a vég-
zettség esetében -0,455 (Wald: 4,094, df 1,
szignifikancia 0,043.)

9 A modell szignifikanciaja 0,006, helyes vélet-
lenszer(i kategorizalds aranya 72,2%, amit
a modell nem javit, a Cox és Snell R négyzet
értéke 0,029, a Nagelkerke R négyzet 0,041.

10 A modell szignifikanciaja 0,001, helyes vélet-
lenszer(i kategorizalds aranya 72,2%, amit
a modell nem javit, a Cox és Snell R négyzet
értéke 0,026, a Nagelkerke R négyzet 0,037.

11 Béta értéke a jovedelem esetében: -0,733
(Wald: 10,796, df 1, szignifikancia 0,001.),

12 A modell szignifikancigja: 0,506. Cox és Snell
R négyzet 0,005, Nagelkerke R négyzet 0,01,
a véletlenszer(i helyes kategorizalds aranya
87,2%, ami nem valtozik a magyaraz6 valtozék
hatdsara. A magyarazé valtozok egyedi és
egylttes szignifikanciai rendre: nem: 0,901
és 0,843, végzettség 0,290 és 0,512, jovedelem
0,173 és 0,270.
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Senior Consumers and TV commercials in Hungary

Aim of the paper

It is no wonder that senior customers occupy an ever more important part of the market; it is
because their number and spendable income grow excessively in the welfare countries. Mar-
keting of 50+ is focused on the needs and customer behaviour of the elderly. The researched
group is undergoing a profound change with regard to their spending habits, and their behaviour
is becoming more and more conscious. 50+ marketing in Hungary is still behind European
trends. Our research and study tries to show the importance of the 50+ generations in terms of
consumption and TV commercials.

Methodology

On the basis of the relevant literature two different empirical researches have been carried out. First,
representation of the aged population in actual TV commercials were studied; second, a survey has
been conducted with 556 elderly at the Széchenyi Istvan University during seminars held for 50+
people. Based on survey data we have examined the patterns of media consumption of the elderly and
their relations to the commercials. Although the results are not representative, they are relevant for
highly qualified elderly women, and, with limitations, it is useful to understand the 50+ generation.

Most important results

After studying more than 180 TV commercials we concluded that in Hungary very few
commercials focus on the elderly. Responses to the survey showed a clearly negative attitude: 90%
of the respondents were very critical of TV commercials. The reasons of this negativism needs
additional research.

Reconi mendations

Effective implementation of 50+ marketing is vital to exploit the purchasing power of this
generation in Hungary. However, excessive research is needed on this topic to map the habits and
motivations of the elderly.

Keywords: ageing market strategy, 50+ marketing, senior consumers, customer habits, television
commercials, questionnaire
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