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Osszefoglaléds

A marketing vilagat a fejlédés, a kutatasi eredmények és uj
marketing modszerek alkalmazasa jellemzi. Mivel a fogyasztoi
kérnyezet folyamatosan valtozik, a marketinggel foglalkozé
szakemberek szamara folyamatos kihivast jelent a kijelolt
célcsoport meghatarozasa és minél pontosabb, részletesebb
megismerése. A kiilbnb6z6 magatartasi formak, elkiilénithetd
vasarloi csoportok, szegmensek megértése elsé szamu feladat
a piacon tevékenykedd cegek szamara.

Tovabbi nehézséget okoznak a folyamatos demogréfiai
valtozasok is, mely valtozasokat az lzleti élet meglehetésen
alacsony intenzitassal kbvet. A fejlett nyugati orszagokban az
id6s6d6 emberek szama évtizedek Ota egyre né, melyhez
névekvé tarsadalmi  szerepvallalasuk parosul. Kutatasi
eredmények bizonyitjiak a szenior korcsoport fogyasztasi
Szokasainak vizsgalata alapjan, hogy létszamuk névekedésével
egyre nagyobb potencialt és vasarliderét képeznek a piacon.
Amellett, hogy potencialis vasarléeréve valnak, nem
elhanyagolhat6 az a tény se, hogy a magyar lakossag egészét
tekintve ez a célcsoport rendelkezik a legnagyobb
megtakaritassal.

Marketing szempontbdl, tehat igen értékes célcsoportnak
tekinthet6 a szenior fogyasztdi csoport, mivel korabban mar
emlitettem, hogy az id6sek szama a demografiai adatok alapjan
folyamatos névekedést mutat. Tovabba jellemzd8, hogy csaladi
szinten tapasztalataik alapjan vasarlasi déntésiik meghatarozé
lehet, valamint fogyasztoi mintazatuk potencialisan illeszkedik a
fenntarthaté fejlédés kivanalmaihoz, ebbél fakaddan, a hazai
mindségi fa — és butoripari termékeket vasarolja, nem pedig a
multinacionalis cégek tbmegtermelésre gyartott, tobb esetben
nem fabol készlilt termékeit.

Abstract

The world of marketing is characterized using development,
research results and new marketing techniques. As the
consumer environment is constantly changing, marketing
professionals will continue to challenge to define the target
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group as well as the more accurate and detailed understanding
of the target group. Understanding different forms of behaviour,
distinctive customer groups and segments is a prime task for
companies operating on the market.
Further difficulties can be caused by continued demographic
change, which changes the business life into a very low
intensity. In developed Western countries, the number of ageing
people has been growing for decades, coupled with increasing
L social engagement. Research results demonstrate, based on
Cikktorténet. , the examination of the consumption patterns of the senior age
Beérkezett 2018. oktdber 27. group, the increasing of their number causes the increase of the
Atdolgozva 2018. november 30.  osaniial and purchasing power of the market. In addition to
Elfogadva 2019. oktdber 24. . . . X
becoming a potential purchasing power, the fact that this target
group has the greatest savings in the Hungarian population is
not negligible.
From a Marketing standpoint, the senior consumer group can
be considered as a very valuable target, as we mentioned
earlier that the number of elderly people shows a steady
increase based on demographic data. Furthermore, it is typical
that their decision to purchase may be decisive based on their
experience on a family level, and their consumer pattern
potentially fits in with the requirements of sustainable
development, and consequently purchases domestic quality
wood and furniture products rather than non-wood mass
products produced by multinational companies.

1. Bevezetés

A hazai korfa fels6 szegmensébe tartozd népesség szamanak ndvekedése marketing
szemszOgb8l egy napjainkban még kiaknazatlan potencialt kinal: egy szegmenst, melynek
megszolitasa és a szamukra kialakitott kinalat még gyerekcipdben jar hazankban. A szegmens
megszoélitasa és hatékony elérése tdbb szempontbdl is kihivasok elé Aallitia a kinalati oldal
szereplbit: az id6s korosztaly értékkészlete, a vasarlasi motivaciok és attitidok, az ezekbdl fakado
elvarasok, valamint a kereskedelmi célcsoporttdl eltéré hatékonysaggal mikédé kommunikacios
eszk6zok olyan stratégia életre hivasat kovetelik meg, amely a eltér6 karakterisztikakkal
rendelkezik a kereskedelmi célcsoport (18-50 év) esetén hasznaltakhoz képest. Kutatasomban az
idések fogyasztdéi magatartasat, azon belll pedig a butorvasarlasi szokasokat elemzem. A
tanulmanyban révid attekintést adok a téma legfébb hazai és kulfoldi szakirodalmardl, valamint
korabbi kutatasok eredmeényeirdl.

A cégeknek hozza kellene igazitaniuk mikodésuk szinte minden részletét a gyorsan valtozé
populacios realitasokhoz, és a siker vagy akar a ,tulélés” reményében Ujra kellene fogalmazniuk
termékfejlesztésiiket, kommunikacios és marketing eszkoztarukat ugy, hogy a szenior generacio,
mint célcsoport kozponti szerepet kapjon benne.

A kutatdsom célkitlizése tehat, a szenior vasarlasi szokasok vizsgalatat kovetd innovativ
marketing stratégia kidolgozasahoz segitségnyujtas, mely képes iranymutatast adni, a fa- és
batoripari  cégek gazdasagélénkitd tevékenységeinek fellenditéséhez, el6segitve a
termékinnovacios fejlesztéseket.

1.1. Szeniorok marketing szempontu megkozelitése

A szakirodalmakban nincs egységes megnevezés erre a csoportra, olvashato ,ezlst roka”, ,szirke
parduc”, ,arany korban”, de egyszerlien ,nyugdijas’, ,6reg” elnevezés is. Tébbfajta megkdzelités
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olvashatd, hogyan lehet ezt a csoportot kategorizalni, egységesiteni egy-egy kiemelt jellemzé
szerint. (Tor6csik M., 2011)

_ Eletkor 50 60 70 80
Jellemzok
gyerekek elhagyjak a hazat _
nyugdijazds
egészségligyi panaszok
Ia szenior fazissal valo identifikdcié
1. fazis 2. fazis 3. fazis
Elo-szeniorok Fiatal-szeniorok Idas szeniorok
. szabadidé, szikuls IES,U_SZEEHEI]“
nagyszillgszerep, magas viltozdsok,

szocialis halo, lassu
identifikdlodas, elsé
egészségligyi problémak

identifikalodés
novekvad, partner és
baritok halila

djraorientacio,elokészlilete
k a nyugdijas idékre

1. Abra Szeniorfazisok [Kdlzer, 1995]

A ki az id6s” kérdéskér tanulmanyozasa kézben sikerllt egy pragmatikus valaszt is talalnom.
Miszerint az 50+ indoklasa praktikus okokra vezethetd vissza, azért hasznalatos ez, mint
marketing kategoria, mert egyrészt rendkivul kellemesen hangzik, masrészt igy tobb olyan
fogyaszto kerll be a célcsoportba, aki a termékek széles spektruma esetén jelenik meg kereslettel
[Moschis-Lee-Mathur,1997]

A ,szenior’ fogalmanak meghatarozasa szubjektiv és nem épll semmilyen hivatalos
nomenklatarara. A kifejezést kilénboz6 teriileteken hasznaljak, és a korhatarok tekintetében nagy
kilénbségek vannak az egyes terlletek k6zott. A legtdbb sportagban a szeniorokat a junioroktol és
a veteranoktél megkllonbdztetve hatarozzak meg, és a fogalom altalaban a 20-45 év kozottieket
jeldli. A munka vilagaban a humaneréforras igazgatésagok az orszagtol figgéen 45-50 éves korra
teszik a szeniorok meghatarozasanak kritikus kiiszobét. A kdzpolitikdban a 60 éves kort hallhatjuk
a leggyakrabban, amikor a beszédekben a szeniorokrol tesznek emlitést. Az orvosi vilagban
altalaban a 70 éves kort jel6lik meg akként, amikortdl egyre tébb egészséguigyi probléma merdl fel.
A szociologusok pedig arra mutattak ra, hogy a kérdést az egyének életciklusanak
figyelembevételével kell vizsgalni. A gyermekkor és a tanuléévek utan kovetkezik az egyéni,
szakmai és/ vagy tarsas berendezkedés ideje (ezek a szakaszok tobbé-kevésbé elcsuszhatnak
egymastol), majd ezt kdveti az aktiv érett kor id6szaka (hazasélet/parkapcsolat, kisgyermekek,
hivatas, stb.). 50 éves kor korul a felcseperedett gyermekek kezdenek kirepllni a csaladi
fészekbdl. A munka vildagaban ez az életszakasz felel meg a szenioritasnak. Megszaporodnak az
egészsegugyi problémak. Az elvarasok és az életmdd igazodik az uj szukségletekhez. Ezutan jon
el a nyugdijbavonulas ideje, amelynek korhatara orszagonként és agazatonként valtozo. Az élet
egyensulyanak helyreallitasa uj tevékenységek, vagy egyeseknél az id6s szilék, masoknal az
unokak altal tamasztott Uj igények koré épulve torténik meg, és olykor mas régioba koltdzéssel is
jar. Ez a még mindig igen aktiv id6szak fokozatosan csendesedik le.

2. tablazat: Az id6és (65+) korosztaly néhany kiemelt mutatészama. Forras: Eurostat, 2018

EU-28 Magyarorszag
Id6s korosztaly (65+) aranya a népességen belll 19.2 % 18.3 %
Varhaté tovabbi élettartam 65 év utan (évek) nék: 21,2 nék: 18,2
férfiak: 17,9 férfiak:14,5
Egyedulallé id6sek aranya 32,1 % 38,8 %
Gazdasagilag aktiv népesség aranya a 65-74 éves 9,5% 4,2 %
korosztalyban

Internethasznaldk aranya (65+) 45 % 35
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Az életritmus 75 éves kor korul lelassul, mivel egyre inkabb jelentkeznek az életkor hatasai,
melyek 80-85 éves kor korll gyakran még erételjesebbé valnak. Ekkor kezdédik az utolsé idészak
a legid6sebb csaladtagok életében, akiknek meg kell birkézniuk ©Onallosaguk fokozatos
elvesztésével. Bar nem létezik egyetlen, az 6sszes eurdpai polgarra érvényes menetrend, az
emberi élet tObbé-kevésbé ezekre a szakaszokra tagolhaté. Ugyan nem tomorulnek homogén
csoportba, ezek a korosztalyok — az 50-59 évesek és a 60-75 évesek — egy egyre népesebb, hol
jelentds vasarloerével, hol pedig sok idével rendelkezé fogyasztéi csoportot alkotnak.

1.2. Generacios marketing - Yankelovich-riport

Az 1950-es évektdl ndvekvd piaci verseny a cégeket arra kényszeriti, hogy egyre markansabban
fogalmazzak meg a célként meghatarozhato, elérend6 fogyasztdi csoportokat, a szegmenseket.
Minél jobban megértik ugyanis a fogyasztdi csoportok igényeit, viselkedését, annal kdzelebb
kerulnek a fogyasztoi elégedettség, majd hiség eléréséhez. Az ezzel kapcsolatos hazai és
nemzetkdzi kutatasokat szamos szakkdnyv tartalmazza (pl: Kotler 1997, Bauer, Beracs, Kenesei
2007, Jozsa, Piskéti, Rekettye, Veres 2005). Az életkornak generacidoként vald kezelése
viszonylag Uj megkdzelitésnek mondhatd, a generaciék magatartasanak megfigyelésével 1971 6ta
foglalkozik a Yankelovich riport cimen készll§ kutatas-sorozat, melynek alapja annak megértése,
hogy a vizsgalt fogyaszt6i csoport motivacioi miként korrelalnak sajat generaciojuk alapvetd
értékrendszerével. A kutatas alapjat azok a k6z6s, un. kohorsz-éImények hataroztdk meg, amelyek
kozott az adott generacidk felnéttek (Smith, Clurman 2003).

~ Kohorsz = Aktualis
elmeények koralmenyek

ERTEKEK
y

PREFERENCIAK

|

VASARLOI MAGATARTAS

2.abra: A generacids hatas mechanizmusa [Smith, W. — Clurman, A., 1997. 5.p.]

1.3. Generaciés marketing - hazai vonatkozasok, Torécsik Maria

A Yankelovich Monitor generacids kohorszai alapjan torténé generacioképzésekre lathatunk példat
két jeles magyar professzor kozelitésével, Dr. Hoffmann Istvanné és Torécsik Maria munkaiban.
Az amerikai generaciok magyar megfelel6i:

« Eretteknek megfelels: a gazdasagi valsag, a vilaghaborlk idején valtak aktiv keresékké,

* Boomer: akik 1968 utan vallaltak el6szér munkat (szoft-szocializmus),

» X-generacio: a rendszervaltas utan vallaltak el6szor munkat.[Torécsik, 2003]

Az aldbbiakban egy generacios asszociacios vizsgalat 6sszefoglalé eredményei lathatdk, melynek
kapcsan egy-egy generacio képvisel6i legjellemz&bb gondolatai kerultek feldolgozasra.
[Toréesik,2003]
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3. tablazat: Generacios jellemz6k Magyarorszagon [Torécsik,2003]

Erett generacio

Koézépgeneracié

Fiatal generacio

Technika kerulé magatartas, kdveté magatartas, alapvet6 és
kimaradas, félelem, nehéz lépést tartani | természetes viszony,
tv, radio, kevés a sok ujdonsaggal, mobiltelefon, hifi, PC,
eszkoz hasznalata hazimozi, auto, DVD, Internet

haztartasi gépek.

Munka kiegészit6 kereset, poziciotartas, valtozé | dnmegvaldsitas,
egy életre szol6 elvarasok, munkahelyvaltas,
munkahely, allami, munkanélkiliség nemzetkozi
szOvetkezeti vagy tul hosszu munkavallalas,
alkalmazas munkanap, multik alkalmazottai

vallalkozas

Csalad egy partner, teljes valasok, uj és eltolodé

csalad, fontos a
kapcsolat, igényelt,
de nehezen létrejovd
talalkozasok

toredékes csaladok,
nagy kulénbség a
szUl6- gyerek
gondolkodasmédban

csaladalapitas,
egyuttélés, szingli
kultdra, nincs nagy
tavolsag a szlil6-
gyerek viszonyban

Tarsas kapcsolat

sajat korosztalyban,
szlk csalad, életre
sz0l6 baratsagok,
Ujra felvett rokoni
kapcsolatok,

ritka, gyenguld,
nehezen szerezhetd
barati és munkahelyi
kapcsolatok,
érdekkapcsolatok,

valtozatos, allandoé
szlkséglet, virtualis
és rovid baratsagok,
partnervalasztas
nehézségei,

Szorakozas beszélgetés, tv, barati ,vad bulik”, modern
radiod, szomszédok, Osszejovetelek, technika, diszkd, Uj
unokak, Parkok névnap, szllinap, élmények, euféria,

szinhaz, rekreacio,
egyre kevesebb id8
és energia

Egészség betegség, kezd6dd problémak, | természetes
gyogyszerek, orvos, | stressz, allapot,nem kell
apolas, hagyomanyos torédni vele,
hagyomanyos életmdd, kisebb testmozgas,
életvezetés valtoztatasokkal aktivitasok,

Vasarlas csak a funkcionalis és divatcikkek, mindent
legsziikségesebbek | emocionalis, ,big- egy helyen,
vasarlasa, shopping” élménye, | ,shoppingolas” és
funkcionalis kisboltok nem vasarlas egyutt

Fogyasztas konzervativ, nincs ésszerl mértékq, trendek altal
pazarlas, spoérolas tobbféle korosztaly meghatarozott,

igényeihez igazodo, | ,mindig ujat”, fast
food, készétel

Megjelenés kényelem a a divat csak a n6ket | divatos, gyors

legfontosabb, sokaig
Orzott ruhadarabok

jellemzi, inkabb
konzervativ, novekvd
jelentéseg

valtozasok kovetése,
globalizalt,
ugyanakkor egyéni
keresése

A szeniorok szegmensére a heterogenitas jellemz6, bar bizonyos tényez6k Osszetarto erét is

jelenhetnek — ezeket Tor6csik Maria a kovetkez6kben latja:
¢ ,az egészség, mint problémakdr egyre inkabb foglalkoztatja a tagokat;
¢ a tarsadalmi megitélés sztereotipiai egyarant negativan érintik a tagokat;
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* a nemek szerinti szerepmegosztasok, elkildnilések az életkor ndvekedésével csdkkennek;
¢ j6vedelmi killénbségek inkabb megmaradnak a csoporttagok kdzétt, mint a statuskildonbségek.”

1.4 Generaciés marketing - hazai vonatkozasok, Hoffmann-féle generaciés lehatarolas

Az egyes generaciok elnevezése és a valasztott korhatarok dnkényesek. [Dr. Hoffmann Istvanné,
2003] A lehatarolas négy generacio elkilonitését eredményezi, a jelen kutatas szempontjabdl
relevans 1. és 2. generacio részletesebb bemutatasaval:

1. A nagy valtozasok generacidja (1920-1938 kdzdtt szilettek)

2. A vesztesek és gy6ztesek generacidja (1939-1960 kdzott szilettek)

3. A rendszervalté generacioja (1961-1980 kozott szilettek)

4. Az ezredforduld generacidja (1981-2000 kozott szilettek)

A nagy valtozasok generacidja (1920-1938)

A generaci6 vagy fiatal, haborut jart felnéttként, vagy kisgyermek korban lépett be, szlletett bele a
koézponti iranyitasu, kollektiv ideolégiara épulé tarsadalomba. A kapott értékek: a létbiztonsag, a
munkahoz valé jog, a tanulasi lehet8ségek, az egyenléség igérete a generacié életét szinte
homogén magatartasformaba szervezte. A generacié ko6zdsségi szocializacidja alig eltér§
értékrendszert kodzvetitett minden csoportnak, latszélag nem téve kildénbséget a tarsadalmi
munkamegosztasban elfoglalt hely szerint. Ez a generacié megalapozott egzisztenciaval élte meg
a rendszervaltast, sajat érvényesilése helyett fontosabbnak tartja gyermekei és unokai
boldogulasat, statusemelkedését, megtakaritasaival utédai vagyait tamogatja. A kézéposztaly ujja
alakulasanak résztvevéje és tagjai kozott talalhaték a 70-es évek lazado fiataljainak szilei is. A
haboru utani elsé nagyszll6éi generaciét egészséges torekvések és aktivitas jellemzi. Szlleinél
iskolazottabb, a vilagbol tébbet ismer6 és megismerésre térekvd, urbanizaltabb koérliimények
kozott él6 és élni akard generacio. Megtakaritasait utédaira szivesen elkéltd vagy rajuk hagyo,
sajat jovdjéért kissé aggodo generacid.

A vesztesek és gybztesek generacidja (1939-1960)

A generacio szlilei a haborus veszteségek (kb., egy millié lakos) természetes szaporodassal valo
potlasaban vallaltak meghatarozé szerepet. Persze nem feledkezhetlink el arrél sem, hogy volt
egy olyan szakasza ujkori torténelmiinknek, amikor a terhesség megszakitast szigoru térvény
tiltotta. A torvény célja a szlletések szamanak emelése volt. Ezt a célt részben sikerlilt teljesitenie,
hiszen az egészségligyi okokbdl nem engedélyezett abortuszt a gyakorlatban valéban bérténnel
blntették, tehat a nem kivanatos gyermekek is vilagra jottek. A szigoritast a tobbi kdzott az
alacsony élve-sziletések szamaval magyaraztak. Ezzel szemben az alacsony természetes
szaporodas akadalya a lakossag alacsony jovedelme, a szegénység, a sulyos lakasgondok, a
kitelepitések, vagyis a jovétlenseg volt. A kényszer szulések tovabb nehezitették a csaladok életét,
mert a gyermekellatds gondjaibdl az allam csekély részt vallalt at. igy szilletett a haborus
emberveszteség potlasara hivatott kivant és nem kivant szuletésekbdl szarmazo, vesztes és
gy6ztes generacio. Ideoldgiai alapon, egyre nagyobb aranyban vontak be a nbket a tarsadalmi
munkamegosztasba, féként alacsonyan kvalifikalt munkakorokbe példaul, betanitott munkara.
Ebben a korszakban indult el a kétkeres6s csaladmodell hédité atjara, amely a nék felszabaditasa
tomeges megjelenését a kdzép- és fels6foku képzésben. Ez a generacid tehat azokbdl a
gy6ztesekbdl all, akik a korabbi rendszerekkel szemben akar alacsony tarsadalmi statusbol indulva
hodithattak meg szellemi, tudomanyos iranyitoi pozicidkat. Fiatal feIn6ttként esélyt kaphattak akar
kilfoldi egyetemi tovabbtanulasra is, de azt is megtapasztalhattak, hogy a lazado ifjusag itthon
nem fejezheti ki érzéseit, kOveteléseit szabadon. Ez a generacié persze tagjai kdozétt tudhatja a
kdzponti iranyitasu tarsadalom preferenciainak szenvedd alanyait is, a veszteseket. Azokat, akik
torekvéseiket, vagyaikat nem valosithattak meg, mert szarmazasuk megitélése alapjan nem voltak
kivanatosak vezet6i poziciokban. A haboru utani generaciok kozul itt talalhato a legtobb hatranyt
elszenvedett allampolgar, de a rendszervaltas idején a fiatalokat képvisel6k mar a gy6ztesekhez
sorolhaték.
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Az elmult masfél évtizedben ez a generacio élt at a lehetéségeknél gyorsabb igényemelkedést,
tarsadalmi fragmentaciot, vagyon és hatalom szerinti elkulonulést. Ez a generacio mar folyamatos
tanulasra kényszerilt, mert belesziletett egy egalitarianus szemléletli tarsadalomba, majd egy
versenyalapuhoz kellett alkalmazkodnia. Ez a generacid mondhaté ma a tarsadalom
legtekintélyesebb és legbefolyasosabb csoportjanak. Korabban nem latott tanulasi lehetéségeket
kapott és a demokracia hozta versenyelénydk kihasznaldsaban is jeleskedik. Ennek a
generaciénak j6 a kdzérzete és a jot természetesnek tartja és fogadja el. Kbzds jellemzgjik a hit a
fejlédésben és a hatalom megszerzési lehetéségében.

2. Modszer

A vizsgalat elvégzéséhez kvantitativ kutatast végeztem, a nyomtatott kérdbives lekérdezés (PAPI,
paper-and-pencil interviewing) moddszerével. A mobdszervalasztast a célcsoport jellemzdi
indokoltak: egyfel6l az eredményeknek szamszer(sithetdnek, statisztikai mddszerekkel
elemezhetének kell lennilk, masfel6l mas kérdbivfelvételi mddszerek (online, telefonos) a
célcsoport tagjainak jelentés részét ab ovo kizarta volna a kutatasbol, amely a vizsgalati
eredmények torzulasahoz vezetett volna.

Az offline megkérdezés miatt kiiléndsen fontos volt, hogy a kérddiv el6zetes tesztelésen essen at,
hiszen a kérdéseknek — a téma keretein belil — kdnnyen értelmezhetének és kdnnyen
megvalaszolhatoknak kellett lennilk, ugy, hogy az egyszerisités ne befolyasolja a téma alapos és
sokszempontu elemezhetéségét. A kérddiv Osszeallitasa a szakmai megalapozottsagon tul
megkoveteli, hogy a kérdések egyértelmiiek, egyszerlien elddnthetbéek, megvalaszolhatdk
legyenek. Megfelel6 szakmai megalapozottsag hianyaban a vizsgalni szandékozott jelenségek
szempontjabdl irrelevans, értékelhetetlen valaszokat kaphatunk. Tekintettel a valaszaddk korére,
fontosnak tartottam, hogy mindenki szamara értheté kérdéssort allitsak dssze, valamint, hogy a
valaszadas ne igényeljen bonyolultabb szamitasokat.

A kérd6ivek ellenérzése a kodolas eldtt megtértént. A mddszertanilag hibasan vagy hianyosan
kitoltott kérdéivek nem keriiltek a mintaba. Osszesen 121 kéréiv érkezett vissza, az ellendrzés
utan 103 kerilt elemzésre, a tovabbiakban ezt tekintem a teljes mintanak.

A kérdbdivek szerkesztésénél figyelembe vettem a kérd6ivszerkesztésre vonatkozé altalanos
szabalyokat. A kiértékelés az IBM SPSS Statistics matematikai-statisztikai program segitségével
készdlt.

3. Eredmények

A fogyasztéi magatartast jorészt a kdzvetlen tarsadalmi kornyezetet befolyasolja, ezen belll is ki
kell emelni a csalad és az ismer6sok hatasat. Kulondsen idés vasarlok esetében igaz, hogy a
személyes informacios forrasok a legfontosabbak; ennek oka lehet, hogy kényelmesebbnek tlinik
.K€sz vélemények és értékelések” alapjan dontést hozni, azonkivil az ilyen iranyl informaciocsere
a tarsas kapcsolatok apolasanak egyik formaja is egyben. Ezen tul a személyes informacidkat az
id6sek gyakran hitelesebbnek tekintik, mint a médiakbdl szarmazé informaciot [Hupp, 1999].
Meglehetésen jol meg lehet hatarozni, hogy az id6sek milyen értékpreferenciak mentén bonyolitjak
vasarlasaikat. [Pirkl 1994] a jorészt életkortdl fliggetlen, transzgeneracios elvarasokat listazta,
melyek kozé tartozik példaul:

e az egyszerUsitésre valo torekvés,

* a kényelem-igény

® az egészségkozpontusag

« a felesleges dolgok elutasitasa,

e az Uj puritanizmus,

e az autentikussag megbecsilése,

¢ a bizalom fontossaga,

126



Szenior vasarlasi szokasok a butorpiacon

o a dontések egyszerlsitése, példaul a véleményvezérek allaspontjanak elfogadasaval [Toérécsik,
2006]

Az idbsek tapasztaltabbak, tébb &énbizalommal birnak. Tudjak, mit akarnak, doéntéseikben
megfontoltabbak, a gyartdkkal, a keresked6kkel és a szolgaltatokkal szemben tdmasztott igényeik
ezért magasabbak és arnyaltabbak, mint a fiatalabb vasarlok. [Meyer-HentschelMeyer-Hentschel,
2009.]

Az adatgydjtés standardizalt és el6tesztelt kérdGiveken tortént, az alabbiak szerint csoportositott
kérdéskorok mentén:

- A célcsoport altalanos értékei

- A célcsoport butorokkal szemben tamasztott elvarasai

- A célcsoport butor beszerzéssel kapcsolatos szokasai

- Tajékozddasi szokasok, informaciokeresés

Az életkor alapjan torténd szegmensképzéstél jelen tanulmany keretében eltekintettem, illetve a
beépitett demogréfiai és életstilus kérdések mentén az aktivitast, a tevékenységet hataroztam meg
szegmensképzd ismérvként. Ennek nyoman a szeniorok k6zott harom tovabbi csoport kildnithetd
el (nem szamitva a jovedelmi viszonyokbdl és a tarsas viszonyokbdl szarmazd tovabbi
alcsoportokat):

Nyugdij elétt allok: gazdasagilag aktivak, am a kdvetkezd 0-5 éven belll nyugdijba vonulnak. Aktiv
keresettel rendelkeznek, megtakaritasokat eszkozolnek (lehetéségeik figgvényében a nyugdijas
évekre). Mindennapjaik jelent6s részét a munka teszi ki.

Aktiv nyugdijasok: a pihendkor elsé szakaszaban jarnak, egészségi allapotuk lehetdvé teszi az
aktiv kikapcsolddast. A haz karbantartasa, a manualis munkak (kertészkedés, barkacsolas, varras)
és a kornyék rendben tartasa fontos szamukra, a hétkdznapokban igyekeznek &sszekoétni a
kellemest a hasznossal. Az otthoni szabadidds tevékenységek szintén népszerliek kérikben, de
pénzlgyi lehetéségeikhez mérten outdoor tevékenységeket is végeznek.

Passziv nyugdijasok: akar egészségugyi, akar pénzigyi lehetéségeik miatt nem élnek aktiv életet,
jellemzéen otthonukban, és csaladjuk/barataik sziik kérében tartdzkodnak. Koltéseik jellemzéen az
egészség és napi életminéség fenntartasara iranyulnak, megtakaritasaikat praktikus okokbdl
novelik vagy tartjak szinten (példaul 6rokil hagyas, utddok biztonsaganak garantalasa)

A szeniorok otthonukra, mint életlik egyik legfontosabb biztos pontjara tekintenek. (3. abra) Annak
berendezése, felépitése, ha nem is izléslk kiteliesedését, de mint életiket végigkisérd folyamatok
lenyomatat dicséri, ennek megfeleléen a valtoztatasi hajlandésag az életkor elérehaladtaval
folyamatosan csékken. Igaz ez azoknal a megkérdezetteknél is, akik anyagi helyzete lehetévé
tenné a valast, hiszen akarcsak lakasuk/hazuk esetében, Ugy annak berendezésénél is az
immobilitasi hajlandésag magas a tarsult emocionalis tényezdk miatt. A valtoztatast elsésorban a
racionalis érvek indokoljak. A felhalmozas, felujitas, dizajnvaltas egyre kevéssé jatszanak szerepet
otthonuk belsé képének kialakitasanal.

Az otthon egységes képe minden korcsoportnal rendkivil fontos, ennek megfeleléen a mar
kialakult belsd képhez igazitjak az uj bator stilusat is. A butor tartéssaga, ertekallésaga kiemelkedd
szempontkeént jelenik mar, bar az életkor el6rehaladtaval ennek jelent6sége csokken
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Otthonnal kapcsolatos attitldok (Likert-skala, n=103)

Otthon érzem magam hazamban/lakdsomban.
A haz/lakas kifejezi a benne lakdk személyiségét.

A hdzam/lakdsom nagyon kényelmes.

A legfontosabb, hogy a hazam/lakdsom tiszta legyen
Gyakran megesik, hogy atrendezem a butorokat.
Az otthonomra probalok a lehetd legtobbet kdlteni...

Szeretnék tobb iddt a lakasom berendezésére szentelni.
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Nagyon elégedett vagyok a lakdsom berendezésével.
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3. abra Az otthonnal kapcsolatos attitidok [Forras: Sajat kutatas]

. Ugyanakkor mind a praktikum, mind a kényelem fontossaga ndvekszik a szeniorok kézott az
életkor elérehaladtaval, a formatervezés pedig egyre inkabb hattérbe szorul, k6szénhetéen az
egészségi allapot folyamatos valtozasanak. (4. abra)

Butorvasarlassal kapcsolatos attitlidok (Liker-skala, n=103)

Jobban szeretem, ha az egész lakds egységes stilust kdvet.

A lakberendezéskor féleg a formatervezett termékeket
(designtermékeket) részesitem eldnyben.

Szeretnék gyakrabban butorokat cserélni.

A hosszd élettartamd anyagokbdl készilt batorokat részesitem
elényben.
Uj butor vasarldsakor féleg a praktikumra és funkcionalitasra
torekszem.

Uj butor vésarldsakor féleg a kényelemre torekszem.
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4. abra A butorvasarlassal kapcsolatos attitidok [Forras: Sajat kutatas]

Uj butor vasarlasara egyébirant féként praktikus okokbdl keriil sor.

Az id6sebbek, kiléndsen az egyedulalldé nyugdijasok ritkabban, atlagosan 10-11 évente
vasarolnak uj butort, leginkabb akkor, ha a korabbi tonkrement, elhasznalédott. Bar a
butorvasarlasi kérdések kozott szerepelt, valdjaban a véasarlashelyettesité alternativaként kell
szamontartani a javittatast, mint lehetséges megoldast, amely nagyon gyakori az idés korosztaly
korében. A valaszadok 65 %-a jeldlte meg a butorcsere motivacidjaként a praktikusabbra vald
cserélést, amelynek jelentésége féként az idésebb korosztaly esetében jelentés, ekkor is az
egészseégugyi szempontok miatt. (5. abra)
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Milyen indokbdl vasarolna 4j butort? (Tébb valasz is
lehetséges, az 6sszes emlités szazalékos aranyaban, n=103)
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5. abra A butorvasarlasok okai [Forras: Sajat kutatas]
Az Uj lakasba/hazba koltdzés nem jelenik meg valds alternativaként a korosztalynal, sem a korabbi
elemek kiegészitését szolgalé vasarlas, tekintettel arra, hogy korabbi életszakaszaikban a teljes
berendezés kialakitasa mar megtortént. Kovetve az el6z6 kérdés eredményeit, a divat és dizajn

kérdése szintén alacsony emlitést kapott a legidésebb korosztaly esetében, ugyanakkor féként a
nyugdij el6tt alloknal a lakas csinositasa még valds alternativaként jelenik meg.

Informacioéforrasok hasznalatanak fontossaga (n=103)

4,5
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6.abra Az informacioforrasok hasznaltsaganak okai [Forras: Sajat kutatas]
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Az id6sek tapasztaltabbak, tébb dnbizalommal birnak, mint a fiatalabb korosztaly tagjai. Tudjak,
mit akarnak, dontéseikben megfontoltabbak, a gyartdkkal, a kereskedbkkel és a szolgaltatdkkal
szemben tamasztott igényeik ezért magasabbak és arnyaltabbak, mint a fiatalabb vasarlok
esetében.

Esetlkben a fogyasztéi elvarasok kapcsan megjelenik az autentikussag keresése, ahol a
.,marketing” helyett a hitelesség kerul el6térbe, a megbizhatdé gyartd, kereskedése megtalalasa
nagy tudatossagot és elkdtelezettséget igényel a vasarlotol. A hitelesség iranti igénybdl fakaddan
el6térbe kerul a lokalitas is, a helyben elérhetd termékek keresettebbek, mert foldrajzilag minél
kozelebb van a keresked®, a szenior szamara annal hitelesebb.

A személyes informaciéforrasok szerepe az & esetikben is felértékelédik, a szeniorok jobban
hisznek a hozzaérté(nek tlin6) szakembereknek, mint a cégeknek. A referenciacsoport vagy —
személy lehet barki, aki az adott tertleten hiteles informacidkat szolgaltat, illetve errél a vasarlo
mar korabban meggy6z8dhetett — sok esetben rdadasul a kereskedd cég egybeolvad a kereskedd
személyével. (6. abra)

A hiteles informacioforrasok csoportjaba tartoznak a televiziés beszélgetés milsorok,
hazalakitassal foglalkozé misorok szerepléi, illetve a misor tartalma (itt nem érhetd tetten az
értékesitési kényszerbél fakadd félreinformalas), a radidban, illetve helyi lapokban megjelené
hirdetések (amelyek jellemzéen a lokdlis, mar régéta mikddd butorkereskeddk hirdetéseit
tartalmazzak), illetve ugyanezen okbol az egyes helyi kereskedb6k szoérdlapjai, valamint a
kereskedelmi egységben a kereskedd személye, mint tanacsadd. Erdekes megallapitas, hogy
ismerésok, csaladtagok véleménye kevésbé relevansan jelenik meg az informaciéforrasok kdzott,
csak ugy, mint az asztalosok, lakberendez6k véleménye (utébbiaknal vélhetdleg a ,minden
szentnek maga felé hajlik a keze”-elv alapjan).

4. Kovetkeztetések

Kutatasomban megvizsgaltam valasztott célcsoportom, az 50+ generacio butorvalasztasi szokasait
€s az azokat vezérl6 komponenseket. Szakirodalomra tdmaszkodva megallapitottam valasztott
témam relevanciajat, aminek f6 elemét a gyorsan és tendenciaszeriien 6regedé hazai tarsadalom
jelenti. Témam idészerliségét tehat hangsulyosnak latom, hiszen egy ndvekvd piaci szegmens
butorvasarlasi attitlidjeit és motivacioit vizsgaltam egy emelkedd szerepet jatszé fogyasztéi attitid
fényében. A magyar szeniorok butorvasarlasi magatartasaban a szokasaikhoz valé ragaszkodas
dominal és ettdl csak csekély eltérésre hajlamosak, ez a fogyasztasi hozzaallas pedig mélyen az
értékrendben gyokerezik. Az értékkel bird elemek kére sziiken meghatarozott, egyfeldl az életik
alkotta személyes kotddés, masfel6l a tovabbi életvitel megkodnnyitését szolgald praktikum a
leginkabb meghatarozéak. Az aktiv életut végén allék korében ugyanakkor erdteljesen
megfigyelhetéek az ujitasra, megujitasra valdé hajlanddsag jegyei is. A célcsoport fogyasztoi
viselkedését korlatozd tényezdk kozil legfontosabbként a (fizikai és személyi) eréforrasok
alacsony szintje azonosithaté.

Az 50+ generacié technoldgia befogadasi képessége alapvetéen befolyasolni fogja az idéspiacok
fejlédési dinamikajat és iranyat, valamint sajat életminéségét mind a fiatalabb, mind pedig az
id6sebb idds életszakaszaban

Tovabbi kutatasok szikségesek ahhoz, hogy az értékdimenzidoban megfogalmazott tényezbk és az
eréforrasok 6sszefuggése vizsgalhaté legyen.
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