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ld6smarketing — kinek sz0lI?

(Az idésmarketing kialakulasa) A tomegmarketing koraban, a 20. szazad masodik felétol
az 50 év folottiekkel fogyasztoként sokaig szinte senki sem torodott. A marketingtudomany
perifériajan bo fél évszazada jelent meg témaként az idés fogyasztd. 1958-ban publikaltak
az elsd olyan tudomanyos cikket, amely a marketing célcsoportjaként megkiilonboztette az
iddseket.! Igazan behatdan a tudomanyban a 70-es évektdl kezdték vizsgalni kiilon piaci
szegmensként az idéseket. Ett6l kezdve az iddsmarketing (ageing market strategy — AMS,
németiil Seniorenmarketing) elterjedésének torténetét négy szakaszra bonthatjuk (a fejlett,
joléti allamokban).

1. Az elsé hullam (1972-1979). 1972-ben jelent az elsé olyan cikk a Marketing
Journal hasabjain, amely amellett érvelt, hogy az iddseket érdemes kiilon célcso-
portként kezelni és specialis marketinget alkalmazni feléjiik. A cikk nagy hatast
keltett szakmai berkekben, a téma sokak érdeklédését felkeltette, ettdl kezdve egyre
tobb tanulmany, cikk foglalkozott vele. Az évtized végén némi csond kovetkezett.®

2. A masodik hullam (1980-1993). 1980-ban ujabb nagy hatast kivaltd cikk jelent
meg a témaban, amely az egyre tobb idds embernek a gazdasagra, a bizniszre ki-
fejtett hatasat elemezte.* A nyolcvanas évekre altalanosan elfogadottd valt, hogy
létezik az id6sek kiilon célcsoportja, a fejlett, joléti allamokban napirendre keriilt
a téma, intézetek, iigynokségek, tanacsadok, kutatok kezdtek el foglalkozni ezzel
az er6sddo piaci szegmenssel. Ett6l kezdve probaltak leépiteni az idésséggel kap-
csolatos elditéleteket, negativ beallitodasokat (01 kifejezéseket, elnevezéseket ke-
restek rajuk). Az még tisztazatlan maradt, hany éves kort6l szamit valaki iddsnek.

3. A harmadik szakasz (1994-1999). Megtortént az idésekkel kapcsolatos informaci-
ok, tudas rendszerezése, ekkor alakult ki a professzionalis iddsmarketing, elkezd6-
dott az idGspiacok szegmentaldsa. Az elsé cégek elkezdtek kiilon térédni az idds
fogyasztok igényeivel, vagyis a téma felszinre bukkanasa utan b6 20 évre volt ehhez
sziikség.

4. A negyedik szakasz (2000-t61 maig). Egyre tobb cég fedezi fel az iddspiacok je-
lent6ségét, és alkalmazza az idésmarketinget, a reklamok mar nekik is szolnak.
Széleskortien elterjed a felismerés, hogy az iddsek aktiv fogyasztok, az egyik leg-
fontosabb piaci szegmensek.

A hazai marketing a fejlett allamokhoz képest jelentds faziskésésben van az 1dds
fogyasztok felé nyitas terén. Ennek tobb Osszetevdje, oka is van. Egyrészt a piacgaz-
dasagra attérés soran tobb évtizedes lemaradast kellett bepdtolni, az alapoktol kellett
elkezdeni a marketing tudomanyéanak, mddszertananak és gyakorlatanak az elsajatita-
sat. Hosszu éveknek kellett értelemszertien eltelnie, hogy a marketing finomhangolasa,
szofisztikaltabb megkdzelitése megkezdddhessen. A masik fontos tényezd, hogy a hazai
id6sek jovedelmi helyzete, vasarloereje kozel sem akkora, mint a fejlett, joléti allamokban
¢loke, azokhoz képest kevésbé attraktiv fogyasztd célcsoportrol van szo.

Az idds fogyasztok témajaval a kétezres években kezdett el foglalkozni néhany honi
marketing-szakember, de maig kevesen ismerték fel az idésmarketing jelentdségét, relevan-
ciajat. Az utdbbi években a kiilonb6z6 marketing forumokon (konferenciak, tanacskoza-
sok, szaklapok) fel-felbukkan a téma, de a mainstream {igyek mellett inkabb csak egyfajta
egzotikus mellékszalként. A Magyar Fogyasztd Platform 2008-ban megrendezte ugyan az
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orszag elsé 50+ marketing-konferenciajat, de az attorés ezutan sem kovetkezett be, nem
lett érdemi folytatasa.’

A marketingtudomany tehat a Nyugaton legalabb b6 harminc éve foglalkozik az idésmar-
keting témajaval, és amig Amerikaban, Németorszagban, Japanban kiilonosen régota vizs-
galjak az id6sek piaci viselkedését s igényeit), addig ilyen vizsgalatokat Magyarorszagon
atfogdan még nem végeztek, bar részkutatdsok mar torténtek az utdbbi években. Cikkiink
¢és az azt megalapoz6 kutatas ehhez az ttoré6-munkahoz probal hozzajarulni.

(Demogrdfiai valtozasok: népességcsokkenés) A modernizacio két évszdzadaban a fejlett
allamokban elindult, de a vilag mas részein is megjelend demografiai valtozasok zajla-
nak, egyfeldl elébb a dinamikus népességnovekedés, amit mostansag, az ellenkezdje, a
népességesokkenés valt fel, masfeldl a népesség kordsszetételének a valtozasai (fiatalo-
das, illetve dregedés).

Az elsé demografiai atmenetnek nevezik azt a 20. szazad masodik feléig tartd, egy-mas-
fél évszazad alatt végbemend folyamatot, amely a modernizaciéval parhuzamosan zajlott le
az iparosodo allamokban. Ennek soran a magas termelékenységii, rovid élettartamu, fiatal
atlagéletkort népesség atadta a helyét egy alacsonyabb termelékenységii, joval hosszabb
¢lettartamu idésebb népességnek, ami Gsszességében jelentds népességndvekedést generalt.

A masodik demografiai atmenet soran a fejlett allamokban a 20. szazad végén elkezdo-
dott a népességszam stagnaldsa, sot, csokkenése, ezzel parhuzamosan a népesség id6so-
dése. A kovetkezd évtizedekben egyre lassul, majd megall a vilag népességnovekedése,
¢és atadja a helyét a csokkenésnek, ez a fejlett nyugati vilagot mar elérte, mashol pedig
be fog kdvetkezni. 2030 tajan tetézhet a népesség szama, attdl kezdve a csokkenés jon, és
2150-re az emberiség Osszlétszama visszaeshet a kétszaz évvel korabbi szintre (2,5 milliard
f0). A jelenlegi trend tehat megfordul, el6bb-utdobb minden tarsadalom atlép a demografiai
atmenet harmadik szakaszaba, a népesség vilagszerte csokkenni kezd.

A népességcsokkenés a modern, ipari allamokban kezdddott (a Nyugaton, Japanban, Dél-
Koredban). A jolét, a fogyasztoi szemlélet, az individualizmus csokkentette a gyermekvallala-
si hajlanddsagot. A népességszam szinten tartasahoz sziikséges asszonyonkénti két gyermek
szintjét szamos fejlett, ipari allam meg sem kozeliti, fertilitasi ratajuk (az egy nére jutd szii-
letések szama, a teljes termékenységi aranyszam, total fertility rate — TFR) 1,31-1,4 kortili.

Mar a kevésbé fejlett, vagy fejlodo orszagokban is csokkennek a sziiletési ratak. A nagy
népességli allamokban, igy példaul Kindban és Indidban biirokratikus sziiletésszabalyo-
zassal probalnak régota véget vetni a népességnovekedésnek.

(Demogrdfiai valtozasok: a kordsszetétel valtozasa) A fejlett allamok népességének kor-
Osszetétele jelentésen megvaltozott az utobbi évtizedekben, az id6ések szama, aranya inten-
ziv ndvekedésnek indult, mig a fiataloké csokken.’

A jelenség két dsszetevire vezethetd vissza. Egyrészt az individualizalddas és a noi
emancipacio miatt kevesebb gyermek sziiletik.* Masrészt a jobb életkoriilmények (gazda-
sagi novekedés, jolét, fejlettebb egészségiigy, egészségesebb étkezés, er6sddd kornyezet-
védelem) miatt emelkedik a varhato atlagélettartam.

A vilagon az 50 éven felilliek szama meghaladja az egymilliardot, aranyuk 15%, az
Eurépai Unidban egyharmad. 2025-ben az 50 évnél idésebbek alkotjak majd a vilagné-
pesség 23, 2050-ben mar a 35%-4t (3 milliard f6, 60 éven feliili 2 millidrd f6), Nyugat-
Eurdpaban 39, illetve 49% lesz az aranyuk.” Az ENSZ Népesedési Alapjanak (UNPF)
legujabb progndzisa szerint az iddskoruak 1étszam- és aranyndvekedése a szazad koze-
péig fog tartani.'"
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Del‘— . Ausztralia Azsia Afrika
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1. tablazat. A 60 évnél idésebbek aranya foldrészenként (%)
UNPF alapjan, HVG, 2012. oktober 6., 79. o.

A nyugat-europai népesség eddig azért nem csokkent latvanyosan, mert a csokkend
sziiletések szamat ellenstilyozta a novekvo élettartam. 2006-ban ez a mutatdo az OECD-
allamokban 80 év, mig Afrikdban 34 év volt. A férfiak Nyugat-Eurdpaban 75-80 évre, a
nbk 80-nal is tobb évre is szamithatnak. Nyugat-Europaban a 60 éves korba érkezo sze-
mélyek elétt még 20-25 év all, melyek nagy részében aktiv életet élhetnek, hiszen a fizikai
¢és szellemi teljesitmény szignifikans csokkenése csupan az utolsé 3-5 évre jellemzo."

Az élettartam-ndvekedése elsdsorban az egészségiligy fejlodésének, a gazdasagi fejlédésnek,
¢és a mindségi élelmiszerellatasnak, illetve a korabbiaknal tudatosabb életmodnak koszonhetd.

A varhato ¢élettartam tovabb novekedik a jovoben, a kovetkezé 30 évben Nyugaton 90-
100 év kozé fog emelkedni. Bekdszont a ,,hosszu ¢életliek tarsadalma”.”

A mai iddsek korosztalyaban ndi tulsuly érvényesiil, a férfiak korabban halnak, a nyug-
dijas korti ndk koziil nagyon sok az 6zvegy.” A férfiak varhat6 élettartama azonban gyor-
sabban novekszik a nékénél, elképzelhetd, hogy valamikor utol is éri azt.

A csokkend 1élekszamu nyugati tarsadalmak fokozatosan iddsebbé valnak, atalakul a
korstrukturajuk, novekszik az iddsek és kdzépkortiak szama, aranya, mig a fiataloké csok-
ken. A fiatalok ezaltal at fogjak adni a tarsadalmi kulcsszerepet az idéseknek.
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1. abra. Egy 75 évesre jutd, mas €letkorti emberek szama és
kormegoszlasa (Németorszag, foben)
Lehr (2004) 17. o.

(Magyarorszag) Magyarorszag demografiai szempontbdl koveti a fejlett nyugati alla-
mok trendjeit, a termékenység itt is rendkiviil alacsony, a reprodukcios szint ala csok-
kent, 1981 6ta minden évben kevesebb a sziiletés, mint a haldlozas, az 0j évezredben
sziiletettek szama csaknem 40%-kal alacsonyabb sziileik nemzedékének 1étszama-
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nal. (A magyarorszagi népességcsokkenés folyamatos, a 2011-es népszamlalas alapjan
10 milli6 ala csokkent a lakossag létszama.) A magyar tarsadalom atlagéletkor szerint
egyre Oregszik, novekszik az idések szdma és aranya, mégpedig egyre gyorsuldobb
iitemben, mig a fiataloké csokken.

A tarsadalmi oregedést az idGskori fliggdségi rata, valamint az dregedési index érté-
keinek alakulasa is alatamasztja. A fliggéségi rata a 65 éven feliilick aranyat mutatja az
aktiv koru (15-64 éves) népességhez viszonyitva, az dregedési index pedig a 65 évesnél
idésebbek és a 14 évnél fiatalabbak aranyat fejezi ki. Magyarorszagon mindkét mutato
trendszertien emelkedik és ez a kovetkezd évtizedekben sem lesz masképp. Az id6skori
fiiggdségi rata az 1990-es 20%-ro6l husz év alatt 24,5%-ra emelkedett, az dregedési index
ugyanebben a periddusban 65%-ro6l (10 gyerekre 6 id6s jutott, 6tven éve pedig 3) 115%-
ra nétt, azaz csaknem megkétszerez6dott, ma mar a 65 évnél korosabbak tobben vannak
a 0—14 éveseknél."

Az 50 éven feliiliek aranya fél évszazad alatt 10%-r6l 35%-ra emelkedett, minden har-
madik lakos, 3,5 milli6 f6 ebbe a korcsoportba tartozik, a lakossag 21%-a 60 év, 10%-a 70
v, és 3%-a 80 év feletti. 2050-re a népesség 46%-a lesz 50-en tali (mintegy 4 millio £6).

Az elorejelzések szerint az idések szama egyre dinamikusabban névekszik, 2027-re a
htisz évvel korabbi 1étszamukat 40%-kal meg fogja haladni, ezzel parhuzamosan a har-
mincévesek szama a korabbi 1étszam mintegy 60%-ara csdkken."
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2. abra. Az id6skori fliggdségi rata és az Gregedési
index Magyarorszagon. Balint-Spéder (2012) 90. o.

Magyarorszag a sziiletéskor a varhato élettartam szempontjabol 25 eurdpai orszagbol
a 23. helyen all (n6knél 77, férfiaknal 69 év), idehaza 5-7 évvel korabban halnak az em-
berek, mint Nyugat-Europaban, foleg a 45-60 éves férfiak veszélyeztetettek.'® Ebbdl is
kovetkezden az iddsek kozott a nék vannak tobbségben, mégpedig 45 éves kortol kezdo-
déen, ¢s az életkorral egyiitt a kiilonbség egyre novekszik.
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3. abra. Magyarorszag korfaja nemek és korcsoportok
szerint. KSH, Demografiai portré 2011 (elozetes adatok)
Kecskés (2012) 5. o.

Egyre tobb a csak id6sekbdl allé haztartasok szama, az egyszemélyes haztartasok
mintegy 60%-a ilyen. Az 50+ korosztaly 22%-a egyediil €, a hatvanasoknal 30, a 70-79
évesek kozott 48, a nyolcvan év felettieknél 62% az arany."”

(4 korhatar: idés=nyugdijas?) Az egyre hosszabb élettartam miatt at kell gondolnunk,
milyen kortol tekintiink valakit idésnek, és milyen alapon, milyen szerepet oszt ki rajuk
a tarsadalom.

A mikortol kezdddik az idéskor kérdésére a valasz voltaképpen tarsadalmi konstrukcio.
Az dregség nemcsak biologiai, genetikai jelenség, hanem egyéni-pszichikai és tarsadalmi
tényezok ereddje is.'"® Hol huzodik a hatar az id6sek ¢€s a tobbi tarsadalmi csoport kozott?
Ez a hatar vajon ¢életkorhoz kotott? Mikortdl lesz valaki idés? 50 vagy 60 éves kortol,
vagy a nyugdijba menetel utan, vagy amikor alland6 apolasra szorul?

A ki tekinthetd iddsnek kérdése tehat csak latszolag egyszer(i, am maig nincs az iro-
dalomban konszenzussal elfogadott meghatarozasa. Tobbnyire életkorhoz kotik, de a
korhatarban sincs kdozmegegyezés, az egyes szerzok az also korhatart 45 és 65 év kozé
teszik, amitdl kezdve idésekrdl, az iddsmarketing célpontjair6l lehet beszélni, mig felsé
¢letkori hatar nincs."

Az id6sséget olyan valtozasok jelentik, mint az egészségromlas, a korlatozottabb tevé-
kenység, a gyerekek elkoltdzése, a nagysziilévé valas, a partner és a baratok halala. Ezek
a valtozasok nem mindenkinél ugyanakkor zajlanak le, ezért sem kotheté pontosan egy
adott életkorhoz az idéssé valas, illetve altalanositva ahhoz kotni nyilvanvalo leegysze-
risités.”

Az oregségrol alkotott elképzelések az évszazadok sordn sokat valtoztak, a modernitas-
ban a munkavégzéssel van szoros Osszefliggésben. A statisztika, a demografia a 60, vagy
65 évnél korosabbakat tekintik iddsnek. A szocioldgidban az idskor az emberi élet utolsod
¢letszakasza, kezdetét a nyugdijkorhatar betoltése jelenti. Andorka Rudolf a hazai népes-
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crer

sorolja. Az iddsség also korhatarat korabban mas tudomanyagak képviseldi is sokan 65
évhez, az aktiv, munkaval toltott életszakasz lezarulasahoz, a nyugdijaskor kezdetéhez
kotottek, mivel ettdl kezdve az €let napi ritmusa alapvetden megvaltozik (pl. rengeteg a
szabadid6).”

A nyugdij kétségteleniil vizvalasztd, a munka vilagatol vald bucsu egy munkaorien-
talt tarsadalomban sokkot is okozhat az érintett idosnél, foloslegesnek, masodosztalyt
polgarnak érezheti magat. De ki hatarozza meg, mikor jon el a nyugdijba vonulas ideje?
Manapsag a tarsadalom teszi, a 65 éves hatar az elmult évtizedek gyakorlata, de ez val-
tozhat is.”

A nyugdijas évekre rakésziilés éveit is beleszamitva a németorszagi Meyer-Hentschel
Intézet szerint 60 évnél ésszeri korhatart huizni, 6k 60+ elnevezéssel illetik az idéseket.”

Hany éves korig tekint valakit fiatal- Hany éves korig tekint valakit kozépko- .
nak? ranak?
16-29 éves 33,5 49,8
30-39 éves 35,6 52,1
40-49 éves 36,4 53,2
50-59 éves 36,4 54,2
60-75 éves 37,5 55,2
Osszesen 35,7 52,7

2. tablazat. Hol huzodik az életkori hatar fiatalok, kozépkortak és idések kozott
(2006-o0s felmérés 1000 fos mintan). Torocsik (2003a), Gergatz (2008) 80. o.

A felmérések szerint a kozgondolkodas Magyarorszagon a nyugdijkorhatarhoz kéti az
Oregséget. Az idehaza és a fejlett allamokban végzett felmérések azt is kimutattak, hogy minél
iddsebb valaki, annal késGbbre datalja az dregkor kezdetét. A fiatalok, a kdzépkoruak ¢és az
iddsek is masként vélekednek arrol, hogy az egyes ¢letszakaszok kozott hol huzodik a hatar.

Az oregségnek tarsadalmilag és biologiailag eltérd a kezddpontja, igy két szakasza van:

,» Tarsadalmi” 6regség: a nyugdijba vonulés utani évek, a gazdasagi passzivitas ellenére
az id0s egészségi, fizikai, szellemi téren még jo allapotnak Srvend, sok szabadidejét aktiv
tevékenységekkel tolti el. Ez az un. ,harmadik kor”, az 6nallosag és az elesettség kozotti
iddszak, ami egyre tovabb tart. Mivel a fejlett allamokban tbbnyire 65 év a nyugdij-korha-
tar, ezért az 50-64 évesek ,hivatalosan”, tarsadalmilag sem szamitanak 6regnek.

,»Blologiai” dregség: a fizikai és/vagy szellemi képességek hanyatlasa (1atas, hallas, moz-
gas stb.), a betegségek iddszaka, életkor szempontjabdl egyre késébbre tolodik.*

Manapsag az oregséggel ez utobbi ¢letszakaszt azonositjak, mig eldbbit legfeljebb idds
kornak nevezhetjiik. A voltaképpeni Oregség tehat manapsag 70-75 évnél kezdddik, de
még az iddskor sem kezdddik el 60-65 évnél korabban.

Szamos szerzd ennek ellenére tovabb tagitana az iddsség életkori also hatarat: tobbnyi-
re 50 éves korra teszik, vagyis fiiggetlenitik a nyugdijkorhatartol, elszakadnak a nyugdijas
versus aktiv megkiilonboztetéstol. Megkozelitésiik szerint 50 éves kor koriil elkezdddik
az ¢élet egyfajta Gijrapozicionalasa, atalakulasa. A gyerekek felndtté valva onallésodnak,
elkoltoznek, a sziildknek tobb sajat magukra kolthetd jovedelmiik marad, és ez a fejlett
allamokban nem kis 0sszeg, hiszen aktiv, dolgozd, jol keresé emberekrdl van sz6. Ezzel
parhuzamosan lassan elkezdddik a felkésziilés a nyugdijba vonulasra. Ez kétségtelentil
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4. abra. Az iddskor hatarai Magyarorszagon kiilonb6z6
szempontok szerint
Balint-Spéder (2012) 95. o. alapjan Kecskés (2012)*

igy van, de e valtozasokat mesterséges, leegyszeriisitd modon kdotik egy adott életévhez,
bar igy nyilvanvaloan konnyebb meghatarozni, ki tartozik az idds kategoriaba.

A marketing leggyakrabban az 50 éves kortdl szamitja az iddsmarketing célcsoport-
jéhoz tartozokat, ez az elhatarolas a legelterjedtebb, innen szarmazik a szakirodalomban
gyakran felbukkan6 50+ elnevezés. A legtobb marketing- és mas fogyasztoi kutatas is
az otven év folottieket tekinti idéseknek (pl. SAGA, Age UK, Seniorsurfers.net, GfK).*

A marketing azonban e szempontbol nem egészen egységes. Az idésmarketing célcso-
portjanak, vagyis az idéseknek a behatarolasat, definialasat illetéen tobb megkdzelités is
ismeretes a szakirodalomban, melyekbdl két f6 vonulat emelkedik ki.

o Széles és egyre elterjedtebb értelmezés. Eszerint az idds korosztalyt 50 éves kortol

szamithatjuk, és az iddsmarketing veliik foglalkozik.

* A sziikebb értelmezés elkiiloniti a 40-65 év kozottiek csoportjat, 6k a fiatalos
kozépkortak (a Best Ager), akik a fiatal felndtt és az id6s életszakasztol is el-
téré ismérvekkel rendelkeznek, rajuk alig vonatkoztathatd az idésmarketing.
Egészséges, ¢életerdvel teli, képességei zenitjén 1év6 emberek, akik 55 évesen 48-
nak néznek ki, 42-nek érzik magukat és 39 évesként viselkednek. Ez a rajuk vonat-
koz6 marketing szamara fontos lizenet: fiatalos életérzéssel lehet dket megfogni.?’
E megkozelités szerint a 65 éven feliili, nyugdijas korcsoportra érvényesithetd az
idésmarketing. A tobbi korcsoporttdl eltérd igényeik vannak, és eltéré modon lehet
6ket fogyasztasra serkenteni.

(Az elnevezés) A célcsoport elnevezése nem egységes, nem magatol értetddd és nem egy-
értelmli. A magyar koznyelvben az ,,0reg” és az ,,id6s” egyarant elterjedt kifejezés, de
elébbinek kétségteleniil negativ jelentéstartalma van (a ,,nyugdijas” kifejezés is gyakori, de
pontatlan, csak a korcsoport egy részére igaz). Angol és német nyelvteriileten a ,,senior”
kifejezést alkalmazzak, igy akarjak elkeriilni az 6reg (alt, old) szo hasznalatat, mivel an-
nak negativ hangzasa van, mig a senior, a magyarban az ,,idés” jobban hangzik. A kiilfoldi
szakirodalom altal hasznalt senior kifejezést a magyar marketingirodalom is atvette (vagy a
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magyarositott szenior valtozatot). Térécsik Maria ezt azzal indokolja, hogy a szohoz ,talan
nem tapad negativ asszociacio”.*

A média ¢és a marketing rengeteg 0j kifejezést honositott meg, sokan alternativ elneve-
zéseket keresnek. Olyan semleges vagy még inkabb pozitiv csengésii szot, szo0sszetételt,
ami az id0ds, a szenior kifejezést kivalthatja az idéseknek még vonzobb, dket fiatalosabba
tevdé megszolitassal, illetve olyan érdekes-izgalmas kifejezést (pl. ,,érett” — németiil reifer,
vagy a magyarban a ,,szépkoru”), amit a marketing jol hasznalhat a célcsoport megszo-
litdsara.” Eloszeretettel hasznaljak példaul az ,,aranykora”, ,eziistkortt”, eziistgeneraciod
elnevezéseket.

Az utdbbi években szamos marketingstratégia kiilonboz6 elnevezésekkel probalta
definialni fogyasztoi csoportként az idés embereket. A sok elnevezés koziil a marketing
kiilonosen kedveli az 50plusz (50+) kifejezést, amivel id6sként az 50 éven feliiliekre utal.

Szamtalan egyéb angol nyelvii variacio keriilt mar napvilagra, ezek mas nyugati nyelv-
tertileteken is elterjedtek, bar mindenki hozzateszi a sajat anyanyelvi variansait. (E kiilon-
boz0 alternativak magyar nyelvre frappansan nehezen atiiltetheték). A német médidban
példaul szamos német nyelvii valtozat is olvashato, ezek koziil a néhany elterjedtebb:

*  Neue Alte; Menschen im 3. Lebensalter; junge Alte; die freie Generation; Mittleres

Alter; die unsichtbare Generation; Reife Konsumenten; Bestes Alter.

*  Anémet marketingstratégak ,,PEGGI” néven illetik a korcsoportot (Personlichkeit,
Erfahrung, Geschmack, Geld, Interesse — vagyis kialakult személyiség, tapaszta-
lat, markans izlés, sok pénz és kialakult érdeklodési kor), ami egy cég oldalarol
igencsak vonzova teszi ezt a fogyasztoi kort.”

Az id6sek célcsoportjanak egészére, illetve egyes szegmenseire nyugatszerte divatba jott
angol kifejezések hasznalata az angol nyelvet, az anglicizmusokat nagy elészeretettel atvevo
magyarorszagi marketingben és médiaban is népszertivé valhatnak, elterjedhetnek. Az ,,0j
idések™, a fiatalosabb, elddjeiktdl eltérd életmodot folytatd id6sek elnevezése valtozatos. A kii-
16nb6z0, forgalomban 1év6 angol kifejezések gytijteménye (ha nem is teljes) a kovetkezd:*

*  Best Ager, Power Ager; Master Consumer, Senior Consumer, GreyGamer;

*  Oldies, Golden Oldies; Yollies (young old leisurely living people);

»  Silver Generation, Silver Ager, Silver Market, Third Age;

*  Silver Surfer, Baby Boomer; Selpies (second life people);

+  Grampies (growing retired active moneyed people in an excellent state);

*  Grumpies (grown-up and mature people); Muppies (middle-aged urban

professionals);

*  Senior Dinks (senior double income, no kids);

*  Woofs (well-off older folks); Woopies (well off older people).

A legtobb szerz6 marad az idds-senior kifejezésnél, megitélésiik szerint alapvetden ér-
z¢keny, tarsadalmilag elfogadhato, tisztességes, egyszert és feleldsségteljes elnevezés, ami
az Oregségre nem utal erdteljesen és banton.™

(Szubjektiv életkor) Szamos kutato ugy latja, hogy a biologiai életkorbol nem lehet leve-
zetni az iddsek fogyasztoi magatartasat, az életkor-alapu megkozelités nem probléma-
mentes. Két azonos koru ember teljesen eltérd ¢életet élhet, az idosség nem elsésorban
egy adott ¢letkort, hanem beallitodast, életmodot, lelki habitust jelent. Ezért a tényle-
ges ¢letkor helyett a szubjektiven megélt életkort tartja relevansnak ez az irdnyzat: az
id6sek esetében fontosabb a pszicholdgiai tényezd, vagyis a szubjektiv/kognitiv életkor
(az egyén szubjektiv életérzése, amilyen iddsnek érzi magat valaki) sokkal hasznosabb
mutatd a varhato fogyasztdi magatartas szempontjabol is.
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Sajat ¢életkorukkal kapcsolatos attitidjeik, sztereotipidik, kiilsd és belsdé kontrolljaik
alapvetden meghatarozzak az iddsek igényeit (beleértve a fogyasztasi igényeket), szoka-
saikat, magatartasukat, illetve azt, hogy milyen csatornadkon keresztiil jutnak el a kiils in-
gerek, tizenetek hozzajuk és befolyasoljak, modositjak sziikségleteiket, onértékelésiiket.

A ,realis” én, vagyis a valodi kor elfogadasa mellett mindig jelen van az ,,idealis én”,
amikor valaki masnak, fiatalabbnak érzi magat és ugy is probal kinézni. A termékek gyar-
toinak és a szolgaltatoknak fel kell késziilnilik, hogy a mai eziistgeneracio tagjai zoémmel
fiatalabbnak érzik magukat a koruknal.**

 45-558v  56-65év . 66-706v | 70 év felett ]

Milyen id6ésnek érzi magat? 42 51 57 64
Milyen korban lenne a legszivesebben? 37 46 52 56
Hany éves kortél szamit valaki 6regnek? 73 75 75 77

3. tablazat. Az iddsek idosképe
W&V Compact (2007) 5. o.

(A szubjektiv életkor mérése) A szubjektiv életkort kétféle modon mérik. Az egyszeriibb valtozat
az ¢életkor-identitas alapu (age-identity): azt a korcsoportot (fiatal, kdzépkoru, idos) jeldli, amely-
be tartozonak az egyén érzi magat. A komplexebb valtozat, a kognitiv életkor-skala abbol indul
ki, hogy az dregedésnek bioldgiai, pszichologiai és szociologiai dimenzidja van. Ez alapjan a
modszer haromféleképpen is rakérdez az életkorra: milyen idésnek néz ki, milyen id6snek érzi
magat, viselkedésiik és érdeklddési koriik milyen életkorra jellemzd. A kognitiv életkor-skala
mara a marketingben az idések szubjektiv életkorat vizsgald legfébb instrumentumma valt,
ugyanis a moédszer egyszertl, a megkérdezettek konnyen megértik, érvényessége igazolt.*

A kutatasok eredményei:

» aszubjektiv életkor és a biologiai ¢letkor eltér egymastol, eldbbi néhany évvel ke-
vesebb az utobbinal. Az idések atlagosan 10-15 évvel érzik magukat fiatalabbnak,
ugy latjak, hogy korukhoz képest fiatalabban néznek ki. Az USA-ban példaul egy
kutatés szerint a 80 évesek 60-nak, a 70 évesek 55-nek, az 50 évesek 42 évesnek
érzik magukat;*

» aszubjektiv életkor dimenzioi kdziil a megjelenés szerinti életkor (milyen iddsnek
néz ki) kozelit a leginkabb a tényleges életkorhoz;

*  minél iddsebb ¢és képzettebb, iskolazottabb valaki, annal nagyobb a tényleges és a
szubjektiv ¢letkor kozti kiilonbség;

* azidések zome nem azonosul az idds/6reg kategoriaval, hanem , kdzépkorunak™ tartja
magat, a nyugdijasokra is igaz ez, csak a 70 éven feliiliek tekintik magukat 6regnek.”

A kiilonb6z6 nemzetkozi kutatdsokbol az is kideriilt, hogy a kognitiv életkor-ska-

la minden kultirdban egyforman érvényes és hasznalhaté mutatd, a szubjektiv életkor
mindenhol a vilagon eltér a valds életkortol. Vagyis a ,.lelkiikben fiatal” iddsek egyfajta
globalis piacot alkotnak.*®

A szubjektiv életkornak a szakirodalom négy elemét kiilonbozteti meg:*

¢ Feel-Age: amennyi évesnek érzi magat, a kozérzet szerinti kor;

* Look-Age: amennyi évesnek kinéz valaki, a megjelenés szerinti kor;

e  Do-Age: milyen életkornak felel meg, ahogyan ¢l, a tevékenység szerinti kor;
bizonyos tevékenységek bizonyos életkorhoz kothetoek;

e Interest-Age: az ¢rdeklédési kore milyen életkornak felel meg, az érdeklédés
szerinti kor.
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(A szubjektiv életkort célzo legujabb nemzetkdzi és magyar kutatas) 2010-ben atfogo,
kérddéivezésen alapuld nemzetkdzi kutatds vizsgalta az eltérdé kulturaju allamok iddsebb
fogyasztoinak viselkedését. A kérddivben a szubjektiv életkorra az életkor-identitas és a
kognitiv életkor alapjan is rakérdeztek. Tobb ezer német, brit és japan, 6tven év feletti
személyt kerestek meg postan kikiildve nekik a kérdéivet. Magyarorszagon a 200 fos
mintan a kutatok személyesen kérdezték le a kérddivet. Osszesen a négy orszagbol tobb
mint 1300 hasznalhat6 kérdéivet dolgoztak fel.*

Az életkor-identitas skalaja alapjan a magyar szeniorok zome (csaknem 70%-a) ko-
zépkorunak tekintette magat. Alig soroltdk magukat a fiatalok kozé, s a negyediik tartotta
magat idésnek.

Bizonyos szociologiai ismérvekkel rendelkezok eltérd aranyban soroltak magukat a kate-
goriakba:

* anodk 31, mig a férfiak 19%-a vallotta magat idésnek;

* azunokaval rendelkezdk tobbsége az idés kategoéridhoz sorolta magat;

» anyugdijasok 60, az aktivak 83%-a tekintette magat kozépkortnak;

»  amagas jovedelmiiek 14%-a fiatalként, 75%-a kdzépkoruként hatarozta meg magat.

! ! Kozépkora |

Férfi 8 73 19
Nem P

N6 4 65 31
Munkavallaléi Dolgozd 10 83 7
status Nyugdijas 1 60 39
Alacsony 5 62 33
Jovedelem Kozepes 2 70 28
Magas 14 75 11
Osszesen 6 69 25

4. tablazat. A magyarorszagi idések életkor-identitasa
Hofmeister—Kelemen—Piskoti (2011) 59. o.

A kognitiv életkor egyes dimenzidira kiilon rakérdeztek, és ennek atlagat szdmoltak.*

* A minta kétharmada fiatalabbnak, sziikk 30%-a idésebbnek tekintette magat a
koranal, a két nem kozott e szempontbdl alig van eltérés.

* A magas jovedelmiiek 80%-a fiatalabbnak, tizede id6sebbnek érezte magat az
¢életkoranal, az alacsony jovedelmiieknél a két arany ettdl 1ényegesen eltérd, 55
és 38%.

* Nem egyértelmiiek a kutatdsi eredmények arr6l, hogy a munkavallaléi statusz
hogyan hat a szubjektiv életkorra. Egyes kutatasok szerint a nem dolgozok, a
magyar felmérésben pedig az aktiv munkavégzok érzik fiatalabbnak magukat.

Az atlagos biologiai és kognitiv életkor kdzott a fiatalsag iranyaba valo eltérés (Gn.

fiatalsagi torzitas, youth bias) nagysagaban nagyok a kiilonbségek az egyes alcsoportok
kozott.

*  Anyugdijasok és az alacsony jovedelmiiek esetében csak 2 év, a magas jovedel-
miieknél mar 7 év, mig az atlag 3,7 év.

* Az 50+ férfiaknal nagyobb a fiatalsagi torzitas, mint a ndknél. Ez azért érdekes,
mert mas orszagokban végzett kutatasok soran a kognitiv életkort illetéen a két
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nem kozott vagy nem volt érdemi kiilonbség, vagy a nék szubjektiv életkora
volt fiatalabb.

Valés kornal Valéssal meg- A valoésnal Fiatalsagi torzitas

idésebb (%) : egyezd (%) éfiatalabb (%) atlaga
Férfi 27 5 68 4,0
Nem -
N6 30 5 65 3,4
Munkavallaléi Dolgozé 23 11 66 4,1
status Nyugdijas 32 2 66 3,4
Alacsony 38 7 55 2,3
Jovedelem Kozepes 32 4 64 2,9
Magas 11 8 81 6,9
Osszesen 29 5 66 3,7

5. tablazat. Kognitiv és valos életkor kiilonbségei
Hofmeister—Kelemen—Piskoti (2011) 60. o.

(Sajat kutatasunk az életkori attitiidokrol) 2013 tavaszan a gyori Széchenyi Istvan
Egyetemen tartott nyugdijas egyetem egyik eldadasa el6tt a résztvevd idds hallgatok ko-
rében kérdbives felmérést végeztiink. A résztvevok koziil 556-an vallalkoztak a (mellék-
letben megtalalhato) kérddiv kitoltésére.

A kérddiv szamos témat felolel, amelyekben probaltuk megszondazni a mintaban
szerepld eziistkorukat. Kivancsiak voltunk arra, hogyan viszonyulnak az életkorukhoz,
mivel t6ltik a szabadidejiiket, milyen médiumokat és napi szinten milyen idétartamban
fogyasztanak, mennyire és mire hasznaljak az internetet, vasarolnak-e online, mi a véle-
ményiik a reklamokrol, vasarolnak-e reklam hatasara, milyen szempontok befolyasoljak
Oket fogyasztasi dontéseiknél, hova jarnak vasarolni. A kapott valaszok rengeteg elemzési
lehetéséget kinaltak.

(A minta jellemzoi: nemek szerinti eloszlas) A nemek szerinti eloszlast tekintve a minta
nem reprezentativ, hiszen a valaszadok 77,7%-a, 432 16 nd, és csak 124 férfi (22,3%), bar
kétségtelen, hogy az idGsebb korosztalyok korében orszagosan is ndi tulstly érvényesiil,
de nem ilyen mértékben (a 60 éven taliak 61%-a ng).*

(A minta jellemzoi: életkori dsszetétel) A mintaban szerepld szeniorok atlagéletkora 67,2
¢év, a férfiaké valamivel magasabb (68,8 év), mig a noké fél évvel alacsonyabb (66,7 év).
A legfiatalabb valaszad6 54, a legiddsebb 90 éves. A legnépesebb évjarat a 63 éveseké
volt (47 fével), a masodik legtobben a 70 évesek voltak (44 f6), a harmadik helyen a 67
és a 64 ¢évesek (40-40 fovel).

* A ndk kozott legtobben a 63 évesek voltak (42 £6), majd a 62 évesek (33 £6), va-

lamint a 70 évesek (31 0).

» A férfiaknal a 64 és 70 évesek voltak a legtobben (13-13 £6), illetve a 67 évesek (10 £0).

Az évtizedes bontasbol jol latszik, hogy a hatvanas korosztdly alkotja a minta gerin-
cét (58,3%-at), a hetvenesek a masik jelentés korcsoport (31,1%), az 6tvenesek és a 80+
szama joval kevesebb.



CSIZMADIA SZILARD — GYORI SZABO ROBERT: IDOSMARKETING — KINEK SZOL? 65

. Osszesen 7 7
54-59 év kozott 45 8,1 40 9,3 5 4,0
60-69 év kozott 324 58,3 263 60,9 61 49,2
70-79 év kozott 173 31,1 122 28,2 51 41,1
80-90 év kozott 14 2,5 7 1,6 7 5,7
Osszesen 556 100,0 432 100,0 124 100,0

6. tablazat. A minta életkori 6sszetétele dekadonként nemek szerint

(A minta jellemzdi: csaladi dllapot, haztartasméret) A valaszadok negyede Ozvegy,
hetede egyediilallo (elsésorban a 70 éven taliak kdzotti gyakori), 60%-a hazas vagy
parkapcsolatban él.

Az id6s férfiak és nék csaladi allapota nagyban kiillonbozik egymastol, mig elobbiek
csaknem 90%-anak felesége, parkapcsolata van, addig a nék csaknem fele 6zvegy vagy
egyediilallo. Utobbi a n6k magasabb varhato élettartamanak is betudhatd, az orszagos
statisztikai adatok is sokkal tobb 6zvegyet mutatnak ki a nék, mint a férfiak kozott
(Magyarorszagon az egyediil é16 csaknem 700 ezer hatvanon tali 70%-a nd, illetve a 60
éven feliili ndk 50,4%-a 6zvegy).*

A haztartasok mérete ezzel Osszefiiggésben alakul: a valaszadok 54%-a kétfés haz-
tartasban €l a parjaval, 30%-uk egyediil, 16% pedig legalabb két emberrel ¢l egyiitt. A
férfiak haromnegyede, a ndék alig fele €l a parjaval, az egyediil é16 férfi kivételszamba
megy, mig a nék korében gyakori (36%).

Az idésmarketing szempontjabol ez annyit jelent, hogy az idés férfiaknal a parjaval,
kettesben ¢16 modellbdl lehet kiindulni, a n6knél azonban csaknem ennyire relevans az
egyediil ¢lok megszolitasa.

- Osszesen
Egyedulallo 75 13,5 68 15,8 7 5,7
P;:;:E’Sc;;’g: Z’l‘ 337 60,6 227 52,5 110 88,6
Ozvegy 144 25,9 137 31,7 7 5,7
Osszesen 556 100,0 432 100,0 124 100,0

7. tablazat. Csaladi allapot

- Osszesen
Egyediil €l 167 30,0 156 36,1 11 89
Parjaval él 301 542 209 484 92 74,2
I::Stzlratg,’?bz rf,o; 88 15,8 67 15,5 21 16,9
Osszesen 556 100,0 432 100,0 124 100,0

8. tablazat. Milyen méretii haztartasban él1?
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(A minta jellemzoi: képzettség, iskoldazottsag) A gyori nyugdijas egyetem hallgatoi joval
iskolazottabbak a hazai id6sek atlagos képzettségi szintjénél. Mindossze 13%-uk nem ren-
delkezett érettségivel, mig 37%-uk diplomas.

Szignifikans a kiilonbség a mintaban talalhato nék és a férfiak iskolazottsagi szintjei ko-
z0tt, a férfiak iskolazottabbak, tobb kozottiik aranyaiban a diplomas, ez olyan adalék, ami
az idds, 50+ korosztalynal tapasztalhato orszagos allapotokat visszatiikrozi.*

Az iskolazottsag ¢és a jovedelmi viszonyok viszonyat is vizsgaltuk, és kozottiik szoros
az Osszefliggés. Minél iskolazottabb valaki, annal nagyobb jovedelemmel rendelkezik id6s
korban is. Altalanos iskolai végzettségiit csak az alacsony jovedelmi kategéridkban talélni,
minél nagyobb jovedelmiiek a valaszadok, trendszeriien annal tobb kozottik a diplomas.

. Osszesen | ; :
Altalanos iskola 15 2,7 14 3,2 1 0,8
Szakiskola 59 10,6 47 10,9 12 9,7
Erettségi 275 49,5 223 51,6 52 41,9
Diploma 207 37,2 148 34,3 59 47,6
Osszesen 556 100,0 432 100,0 124 100,0

9. tablazat. Iskolazottsag nemekre bontva

(A minta jellemzdi: jovedelmi eloszlds) A minta csaknem négyotode 70-170 ezer Ft jo-
vedelemmel rendelkezik, ez alatamasztja azt a tudasunkat, miszerint a nyugat-europai,
amerikai €és japan id6sektdl eltérden nagyon kevés a magyarorszagi szeniorok kozott a
tehetds, nagy fizetoképes kereslettel rendelkezd fogyaszto.

Egyértelmien latszik, hogy a mintaban a nék atlagjovedelme joval a férfiaké alatt ma-
rad, térésmentes trend, hogy alacsonyabb jovedelmi kategoriakban aranyosan tobb a né
¢és kevesebb a férfi, a magasabb kategdriakban pedig forditva.

- Osszesen : :

70 ezer Ft alatt 31 5,6 2 1,6 29 6,7
70-120 ezer Ft 250 45,0 35 28,2 215 49,8
120-170 ezer Ft 168 30,2 50 40,3 118 27,3

170-220 ezer Ft 65 11,7 24 19,4 41 9,5

220 ezer Ft folott 22 4,0 10 8,1 12 2,8

Nem vaélaszolt 20 3,6 3 24 17 39
Osszesen 556 100,0 124 100,0 432 100,0

10. tablazat. Jovedelem szerinti eloszlas nemekre bontva

(Kovetkeztetések 1.) A nyugdijas egyetemen elvégzett felmérés kétségteleniil nem eredmé-
nyezett teljesen reprezentativ mintat, nem tiikrozi vissza a magyarorszagi idések altalanos
jellegzetességeit. A minta féként az iskolazottsag (sok az érettségizett és a diplomas — a
felmérés helyszine miatt ezt is vartuk) és a nemi 0sszetétel (sok a nd — ilyen tilstlyra nem
szamitottunk) tekintetében tér el jelentds mértékben az orszagos atlagtol. Ennek ellenére a
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kapott valaszokbol tudomanyos szempontok alapjan is értékelhetd és értékes eredménye-
ket kaptunk. Kovetkeztetéseink elsésorban az idések bizonyos részhalmazara, elsdsorban
a képzettebb idds holgyek vonatkozasaban altalanosithatoak és érvényesek, mig az iddsek
egészére bizonyos korlatok kozott lehetnek relevansak.

(Az iddskorral kapcsolatos kérdések elemzése - az iddskor kezdete a valaszadok szerint) 459
{6 valaszolt erre a kérdésre, ebbdl 39-en nem mondtak konkrét életkori hatart, 420-an igen.
o A 420 szamszerUsitheton értékelhetd valasz atlagértéke: 70,6 év
*  Anemek kdzott e szempontbol nincs érdemi kiilonbség, hiszen nincs egy év eltérés
kozottik, a néi valaszadoknal 70,8, a férfiaknal 70,1 év.

: Osszesen : ‘
60 évnél kevesebb 9 7 2
60 év 56 39 17
62 év 5 4 1
65 év 40 32 8
65-70 év kozott 3 1 2
70 év 174 134 40
70-75 év 2 1 1
75 év 44 30 14
75-80 év 7 3 4
80 év 67 54 13
85 év 5 4 1
90 év 4 4 -
100 év 4 3 1
Egészségtol fligg 8 8 -
Eletmédtdl fiigg 5 5 -
Viltozo 10 8 2
Ahogy érzi 16 14 2
Osszesen 459 351 108

11. tablazat. Az idoskor kezdete a valaszadok szerint

(Feel age: milyen idésnek érzik magukat a valos életkorukhoz képest?) 489-en valaszoltak
erre a kérdésre, ebbol 372 n6 és 117 férfi.

*  Szamszerl valasz 481 esetben sziiletett (364 nd, 117 férfi). Nyolc né nem adott konk-
rét szamot (harman fiatalosnak-6rok fiatalnak nevezték itt magukat, 6ten azt irtak ide,
hogy valtozo)

» A48l értékelhetd valasz alapjan atlagosan 7,3 évvel fiatalabbnak érezték magukat a
minta tagjai, meglepdnek tlinik, de a férfiak és a nék kozott e téren nincs kiilonbség!

» 378 {6 (vagyis 78,6%) fiatalabbnak érezte magat — egy évtdl 50 évig terjedden
(néhanyan 20, 25, 30, 35 éves ¢életkort jeloltek meg). 100 valaszadd pontosan any-
nyi évesnek érezte magat, amennyi az életkora. Mindossze 3 ndi valaszado érezte
magat id6ésebbnek a koranal (1, 18 és 25 évvel, utobbiak 100 évesnek érezték
magukat).
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Osszesen

Annyinak, ahany éves 100 80 20
1-5 évvel kevesebbnek 111 77 34
6-10 évvel kevesebbnek 147 116 31
11-15 évvel kevesebbnek 69 43 26
16-20 évvel kevesebbnek 27 26 1
21-25 évvel kevesebbnek 14 13 1
26-50 évvel kevesebbnek 10 6 4
Az életkornal tobbnek 3 3 -
Szbveges vélasz 8 8 -
Osszesen 489 372 117
Atlagos érzett kor -7,3 év -7,3 év -7,3 év

12. tdblazat. Milyen id6snek érzi magat?

(Look age: sajat megitélésiik szerint kiilsore mennyi idosnek néznek ki) 479-en valaszol-
tak erre a kérdésre, ebb6l 367 n6 és 112 férfl.

Szamszerti valasz 476 esetben sziiletett (364 n6, 112 férfi). Harom né nem szammal
valaszolt (ketten a ,,fiatalos”, valaki a ,,valtozo” kifejezést irta ide)

Atlagosan 5,5 évvel fiatalabbnak itélték meg a kiilsejiiket.

Osszesen
Annyinak, ahany éves 97 83 14
1-5 évvel kevesebbnek 141 102 39
6-10 évvel kevesebbnek 170 135 35
11-15 évvel kevesebbnek 44 24 20
16-20 évvel kevesebbnek 8 -
21-28 évvel kevesebbnek 8 5 3
Az életkornal tobbnek 8 7 1
Szbveges valasz 3 3 -
Osszesen 479 367 112
Atlagos kiilsé kor -5,5 év -5,1 év -6,7 év

13. tablazat. Sajat megitélése szerint milyen idésnek néz ki kiilséleg?

Megleponek tiinik, de a férfiak tobbet ,,fiatalitottak” magukat, 6k 6,7 évvel,

mig a ndék 5,1 évvel tartottak magukat fiatalabbnak a valos, biologiai életko-

ruknal.

371 (77,9%) 16 szerint fiatalabbnak néz ki az életkoranal, az eltérés egy évtol

28 évig terjedt. 97 valaszado6 (20,4%) szerint pontosan ugy néz ki kiilséleg,
amennyi az életkora. Hét n6 és egy férfi kiils6leg idésebbnek itélte magat az
¢letkoranal (6ten néhany évvel, egyvalaki 15 évvel, ketten pedig 100 éves ki-

nézetiinek érezték magukat).
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(A korérzet és a kiilso kinézeti kor dsszefiiggései) Azt is megvizsgaltuk, hogy a korérzet
(feel age) ¢és a kiils6 kinézeti kor (look age) kozott fennall-e valamilyen szoros kapcso-
lat. 437 valaszadd kérddivét tudtuk ebbdl a szempontbol értékelni, ugyanis a mintabol
ennyien valaszoltak mindkét kérdésre.

14. tablazat
A korérzet (feel age) és a kiils6 kinézeti kor (look age) 0sszefiiggései

Az €letkor és a korérzet killdnbsége

Fiatalabbnak érzi : Annyinak érzi ma- |

’ . Osszesen
gat, ahany éves

A vélaszadok 69%-a (302 f6) érzi magat fiatalabbnak a koranal és a kiilsejével kapcso-
latban is ugyanezt gondolja. Az adatkdzlok tovabbi 19%-a (82 f6) pontosan olyan koru-
nak és kinézetlinek érzi magat, ahany éves. A tobbi opciot kevés idds valasztotta. Olyan
senki sem volt, aki mindkét szempont szerint idésebbnek tartotta magat a valos koranal
(olyan is csak minddssze hat, akik az egyik szempontbol idésebbnek latta magat).

A tablazat atlojaban (bal fels6 sarokbol a jobb also sarok felé) talalhatd szamadatokbol
jol lathatd, hogy az érzett kor és a kiils6 kinézeti kor kdzott szoros az dsszefliggés: aki
fiatalabbnak érzi magat, az tobbnyire a kiilsejét is fiatalabbnak itéli meg a koranal, akinek
pedig a valds életkoraval megegyezik a korérzete, az a kiilsejét sem latja fiatalabbnak.

Egy masik vizsgalatot is végigfuttattunk az adatokon, amelybdl kideriilt, hogy az érzett
¢letkor és a kiilsd kinézeti életkor kozott a valaszadok tobbségénél nincs kiilonbség. 272-
en (62%) pontosan ugyanannyi évesnek €rzik magukat, amilyen iddsnek szerintiik kiilso-
leg kinéznek. 103-an ugy vélték (24%), hogy fiatalabbnak néznek ki, mint ahany évesnek
egyeébként érzik magukat, mig 62-en (14%) id6ésebbnek véltek a kiilso kinézetiiket, mint
amilyen idésnek érzik magukat.

(Kovetkeztetések 11.) A felmérésben részt vevo (atlagosan 67 éves) szeniorok megitélése
szerint 70 éves kor fol6tt kezdddik az idéskor. Ez az életkori hatar joval magasabb, mint
ahogyan a szakirodalom definialja az id6skor kezdetét, az idésmarketing célcsoportjat.

Akar a korérzetet (feel age), akar a kiilsé kinézet szerinti kort (look age) vizsgaljuk,
egyértelmii, hogy a valaszadok korében kivételszamba megy a magukat a valos koruknal
iddsebbnek érzok szama. Az adatkozl6k mintegy 20%-a nem érzi magat a valosaghoz
képest eltéré életkorunak vagy eltéré kinézetlinek. A tilnyomo tobbségiik, koriilbeliil
78%-uk fiatalabbnak érzi, illetve 1atja magat a biologiai koranal, majdnem 70%-uk szerint
mindkét szempontbol fiatalosabbak.

Korérzet szerint atlagosan 7 évvel érzik magukat fiatalabbnak, és a szubjektiv megité-
Iésiik szerint 5-6 évet tagadhatnanak le a korukbol a kiilsejiik alapjan.

Nemek szerinti bontasban az életkorral kapcsolatos kérdésekre adott valaszok alapjan
egyedill a kiils6 kinézet, a look age tekintetében mutathato ki szignifikans kiilonbség az
idds férfiak és nok kozott, az idos nok kevésbé fiatalitjak magukat, mint a férfiak.
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(Osszegzés) Az attorés ma még nem tortént meg az idések és a marketing kapcsolataban,
az 50 folottick gazdasagi jelentdségét még alig ismerték fel az iizleti életben, az ezt ala-
tamasztd tények, trendek, illetve azok kommunikacidja, tdlaldsa nem érték el a gazdasagi
dontéshozok ingerkiiszobét. De biztosak lehetiink abban, hogy hamarosan elérik. Néhany
év mulva nagy robbanas varhatd ezen a téren, amit a mindennapi életben is Iépten-nyo-
mon tapasztalni fogunk.

Nem konnyt a dolga az idésekkel foglalkozé marketingnek, hiszen rengeteg tényezo,
informacié kozil kell megtalalnia azokat, melyek valdoban fontosak, meghatarozéak a
sikeres termékeladés szempontjabol. Akik felismerik az ,,id6spiacok™ jelentdségét, nehéz
kihivas el6tt allnak, hogy megtalaljak a kulcsot erre a piacra.

Kiindulasként meg kell valtoztatni az eddigi nem tal pozitiv, nem tul figyelmes viszo-
nyulast az idésekhez. Az idGsek eléréséhez eldszor is le kell hatarolni a célcsoportot, és
meg kell ismerni a jellemvonasaikat, tulajdonsagaikat, szokéasaikat, igényeiket.

Az id6sek életmodjanak, felfogasanak megértéséhez az id6sodés jelenségét is fel kell
tarni, ami biologiai, pszicholdgiai és szocidlis valtozasokat is magéaban foglal.*

* Biologiai téren romlik a testi és mozgasszervi, valamint a kognitiv, agyi funkciok
hatékonysaga. Ez a folyamat mindenkinél mas iitemben €s mas életkorban jatszo-
dik le, szamos funkcio romlasat edzéssel, gyakorlassal lassitani lehet.

*  Apszichologiai id6sodés a személyiségben €s az onértékelés terén okoz valtozaso-
kat. Idéssé nem csupan az ¢€letkor, hanem a beallitodas altal valik valaki. A valos
¢letkoron tul fontos a szubjektiv életkor is: az idések 10-15 évvel érzik magukat
fiatalabbnak.

* Az id6sodés szocialis dimenzidja az értékrendben, életstilusban bekovetkezett
valtozasokat foglalja magéaban. E téren a mai idésnemzedék komoly értékvaltason
esett at, sokban kiilonbdzik a korabbi idésgeneracioktol.

A 21. szazad eziist korosztalya a legtobb szempontbol eltér a korabbi szazadok iddse-
it6l, és a fiatalok tobbnyire elditéleteken alapuld idds-képétdl. Korunk idés korosztalya a
fejlett, joléti allamokban szellemileg és fizikailag aktiv, szocialis kapcsolatokban gazdag,
onallo, elvarasokkal és igényekkel teli, tovabba jelentds szabadon felhasznalhatd anyagi
forrassal rendelkezik.

A kovetkez6 években az iddsek novekvd szama és kedvezO anyagi viszonyai igény-
szintjiik jelentds novekedéschez vezet. Az elkdvetkezd iddsgeneraciok a mainal is 6ntuda-
tosabbak, rugalmasabbak ¢és heterogénebbek lesznek, mikozben a marketing célcsoportja-
ként egyre fontosabba valnak.

A kozeljovoben olyan vilag var rank, ahol az idGsség lesz a teljesen természetes allapot,
ahol az emberek zome 60 év folotti lesz. Varhatoan egyre tobb kutatas fog veliik foglal-
kozni, melyekhez a mainal szofisztikaltabb modszertant kell kidolgozni.
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H. és G. (2009), 6. 0. Heer (1993) 198. o., Rutishauser (2005) 8. o.
13 Branger—Tillmann—Rothlisberger:  (2000) 8. o., 32 Hartl-Kasulke (1998) 15. o., Krieb—Reidl (2001) 86. o.
Dychtwald (2006) 33 Példaul valoszintisithetd, hogy egy magat a valos ko-
14 Balint-Spéder (2012) 90. o., Gergatz (2008) 65—67. o. ranal fiatalabbnak érz6 70 éves személy tobb idot tolt
15 https://teir.vati.hu/szoc_agazat/index_public.html, az interneten, tobbszor vasarol interneten, nyitottabb az
Jéaszberényi (2008) 35. o. Ujra, mint egy magat az életkoranal idésebbnek tartd
16 Hofimeister—Kelemen-Piskoti (2011) 59. o. kortarsa.
17 2011-ben 670 ezer 60 éven feliili élt egyediil, 70%-uk 34 Stephens (1991) 37-48. o., Hofmeister-Kelemen—
nd. Piskoti (2011) 57. o., Téréesik (2003) 306. o.
18 Példaul tarsadalmi elvarasok is id6ssé tesznek. 35 Stephens (1991) 37-48. o., Van Auken—Bagozzi
19 Kirsch (2003) 184. o., Moschis (1994) 13. o. (2006) 1-17. 0.
20 Tordesik (2011) 297. o. 36 Stroud (2006) 106. o.
21 Andorka (2006), Neunzig (2000) 710. o., Rutishauser =~ 37 Hofmeister—Kelemen—Piskoti (2011) 57. o.,
(2005) 6. 0., Bartels (2003) 62. o. Krieb—Reidl (2001) 27-30. 0., Deutsches Seminar
22 Lasd példaul Monostori (2009) (2002) 22-26. 0., Barak (2009) 2—11. o., Sudbury

23 Meyer-Hentschel (2009) 11. o. (2004) 4-13. o.
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Van Auken-Bagozzi (2006) 1-17. o., Barak
(2009) 2-11. o., Hofmeister—Kelemen—Piskoti
(2011) 65. o.

Borok és Schifferman 1980-ban allitotta fel e négy
korkategoriat. Rutishauser (2005) 10. o., Torécsik
(2011) 297. o.

Hofmeister—Kelemen—Piskoti (2011) 58. o.
Hofmeister—Kelemen—Piskoti (2011) 59-61. o.
A magyarorszagi 60 éven feliiliek szdma mint-
egy 2,2 millio f6, ebbdl mintegy 1 millio 350
ezer a nd ¢és 850 ezer a férfi. Az idések hely-
zete ma, Magyarorszagon. (Idések akadémiaja
2010) http://www.wesley.hu/sites/default/files/
fajlok/cikk Idosek helyzete.pdf
http://www.demografia.hu/letoltes/kiadvanyok/
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73

DemPort2012/07 oregedes.pdf;  http://www.
wesley.hu/sites/default/files/fajlok/cikk Idosek
helyzete.pdf

Magyarorszagon a férfiak végzettségbeli el6-
nye az érettségizettek kozott a 69 év felet-
tiekre, a diplomasoknal az 54 év felettiekre
jellemz6. Az ennél fiatalabbaknal a ndk mar
magasabb iskolai végzettségiiek. Kozponti
Statisztikai Hivatal: 2011. évi népszamlalas.
Tertileti adatok. Budapest. KSH, Budapest, 2013.
14. 0.

Moschis (1994) 23. o., Brauchbar—Heer (1993)
84. 0., Hupp (2000) 60-65. o.

Fiiller—Keller (1999) 292. o., Krieb—Reidl (1999)
69. és 27. o., Rutishauser (2005) 112. o.




