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1. Kitiizott célok és hipotézisek

A disszertacio primer kutatdsanak célkitiizései:

A

Az 1d6s fogyasztok altal preferalt médiatipusok és —
tartalmak, valamint IKT-eszk6zokhoz — valo
viszonyuk Osszefliggéseinek elemzése, kiillonds
tekintettel az audiovizualis médiumokra.

Az 1d6s fogyasztok marketingkommunikacios
eszk6zokhoz kapcsolodo viszonyainak
feltérképezése, kiilonds tekintettel az audiovizudlis
médiumok esetében.

Annak vizsgalata, hogy van-e olyan tényezd, amely
befolyésolja a fent emlitett attitidoket.

Mindezek alapjan egy modell felallitasa.

szerzO a célok elérése érdekében a kovetkezd

feladatokat tlizte ki maga elé:

Az 1d6s ember, fogyaszté determindcidinak
ismertetése a kiilonb6z6 diszciplinak nemzetkozi és
hazai szakirodalmai alapjan; szem el6tt tartva, hogy
az oregség tarsadalmi jellemzd és
nem statisztikai adat.

A magyarorszagi 1ddsek demografiai, csaladi,
munkaerd-piaci, lakhatdsi, egészségi, szocialis,
jovedelmi, és idomérleg helyzetének valamint az
értékvalasztasainak bemutatasa.

Az 1d6s korosztaly vizsgalatira vonatkozd fobb
moddszerek ismertetése.

Az 1iddsek digitalizacioval, technoldgiai ujitdsok
elfogadasaval kapcsolatos és tartalomfogyasztasara
vonatkozo kutatasok eredményeinek ismertetése.



e Azon hazai kezdeményezések ¢és utdéletiik
ismertetése, amelyek az idésekre, mint fogyasztoi
célcsoportra hivtak fel a figyelmet.

Az alabbi hipotézisek fogalmazodtak meg:

Hil: Az idos személy fiatalabb generaciohoz tartozo
csaladtaggal  torténé  egyiittélése  valosziniibbé  teszi
bizonyos IKT- eszkozok és tavkozlési szolgaltatasok
rendelkezésre allasat a haztartasban.

H2: A fiatalabb generdciohoz tartozo csaladtaggal torténé
egyiitteles ténye valosziniibbé teszi bizonyos IKT- eszkozok,
tavkozlési szolgaltatasok hasznalatat az idos személy
részerol.

H3: A fiatalabb generdciohoz tartozo csaladtaggal torténo
egyiittélés ténye valosziniibbé teszi bizonyos
médiatartalmak fogyasztasat az idos személy részérdl.

H4: Azok az idések, akik egy fizikalisan létez6 kozdsséghez
tartoznak— a csaladot leszamitva —, valosziniileg kevésbé
aktivan tevékenykednek az online kozosségi térben.

erer

idosebb generdcio a legtobb marketingkommunikdcios
eszkoz kiilonbozo formaival szemben.



2. A primer kutatas tartalma, médszere és indoklasa

A kutatds keretének sarkalatos pontjai a kdvetkezok:

e A csaladtagok rahatdsa az idds fogyasztdi csoport
magatartisara.

e A fizikalisan testet 6ltott kozdsségi és a virtudlis
kozosségi cselekedetek kozti lehetséges kapcsolatok
megtalalasa.

e A Kkozosség, a kutatds soran a nyugdijas
egyetemeket, a korosztilyt érintd nonprofit
szervezeteket jelentik. A kutatds alapsokasigaba
azonban beletartoznak azok a személyek is, akik
még aktivak a munkaeré-piacon, hiszen a
munkavégzés altal is egy kollektivahoz tartoznak.
Masrészt a nyugdijas egyetemek hallgatoi altalaban
50 évesek vagy afelettiek, de nincs kizarva egy 48
¢ves hallgatd sem; illetve a nyugdijas 1ét sem
kitétel.

e A fogyasztds funkcionalitdsdnak, szimbolitdsanak
szerepe ¢és annak dominans tipusa  keriil
feltérképezésre.

e A médiatartalom fogyasztas illetve az internet
haszndlat milyen mértékben szolgadlja a biotop
illetve a szociotop tér igényeinek kielégitését.

A kérdoives megkérdezés adatainak feldolgozasa Statistical
Package for Social Sciences (SPSS) programcsomag 20-as
verzidjaval tortént az alabbiak szerint:
e Gyakorisagok meghatarozasa
e Kereszttablak elemzése: Pearson féle Khi-négyzet
proba, Pearson korrelacio illetve Spearman
korrelacio)



e Klaszterelemzés: a kérddivet kitoltok
marketingkommunikacios attitlidje alapjan,
K-kozép eljarassal

A fokuszcsoportos kutatas célja feltarni, hogy a
médiatartalom  fogyasztds megnyilvanuldsai mennyire
kotddnek a személyes jellemzokhoz ugy, mint rogziilt
szokasok; vagy a jovedelmi helyzethez illetve a
csaladtagokhoz fiiz6d6 viszonyhoz. Kvalitativ eltérések
keresése a munkaerd-piaci szempontbol aktivak ¢€s
inaktivak fogyaszt6i magatartasa kozott.

A személyes mélyinterju célja egyrészt az volt, hogy
informaciodt illetve véleményt kapjon a szerzd arrdl, hogy a
média szamdra, mit is jelentenek az idések, mint kozonség,
mint fogyasztd, masrészt szerette volna kideriteni azt is,
hogy a kérddéivkitoltdk otdde, miért valasztja szivesen a
helyi illetve korzeti televizid miisorait. Tovabba mit jelent
ez az arany a szoban forgd televiziok szamara.

1. Tablazat: A primer kutatis menete:

Kutatasi modszer Kutatas ideje | Kutatas helyszine Minta
Kérdoives 2016. 10. h6 | Budapest, Sopron, | 567 {6
megkérdezés ¢s 2017. 02. | Szombathely és

ho kozott vonzaskorzete
Fokuszcesoportok 2018.01. h6é | Szombathely 10 és 7 6
Mélyinterju 2018. 03. h6 | Szombathely 116

Forras: Sajat kutatas




3. A kutatas uj és jszeri eredményei

A magyar idések és az informdcids tarsadalom terén
egy hidnypotlo, osszefoglaldo mii sziiletett, mert:

A legtagabb ¢letkori ollot figyelembe véve
fogalmazodott meg szinte minden megallapitas. Az
oll6 als6 korhatara, a munkaeré-piaci iddskor
kezdete, azaz a 45. életév.

Az emberi aktivitas fajtai koziil a kozosségi jatszott
meghatarozé szerepet.

A kutatéds vizsgalta az ,,offline” kozosségi aktivitas
hat4sat az online kdzdsségi aktivitasra.

Megtortént a munkaerd-piaci szempontbol aktiv
illetve a mar ott nem tevékenykedd iddsek
csoportjanak 6sszehasonlitasa.

Feltarasra keriiltek a kapcsolatok a médium
illetve az IKT-eszkoz megléte, birtoklasa és a
fiatalabb generacids csaladtag léte kozott.

Fény deriilt a médium hasznalata és a fiatalabb
generacios csaladtag léte kozotti kapcesolatra.

Az eddigieknél szélesebb kort
marketingkommunikacios attitlidvizsgalat tortént a
korosztaly korében, mivel az 6sszes médium tipusra
¢s IKT-eszkdzre kiterjesztve valosult meg.
Fogyasztoi csoportok kialakitdsara keriilt sor
egyidejiileg  figyelembe  véve az  iddsek
IKT-eszkdz-, médium-, tartalompreferaltsagat és a
marketingkommunikaciohoz vald viszonyulasukat,
az utobbi szerinti szegmentalas utjan.

A kiilonb6zé miisorszam- ¢és televizidcsatorna-
szignalok ismertségének vizsgalata alapjan tett
megallapitasok.

A kovetkezOokben attekinthetok a disszertacio tézisei:



T.1. Az adott haztartist tekintve nem mutathaté ki
kapcsolat, az idés személy fiatalabb generaciéhoz
tartozo csaladtaggal torténd egyiittélése, valamint
bizonyos IKT- eszkozok és tavkozlési szolgaltatasok
rendelkezésre allasa kozott.

Bar kapcsolat tapasztalhato akozott, hogy az idés személy
egyediil vagy egyiitt ¢l-e valakivel a haztartdsban és az
ujsdg/magazin eléfizetés van a haztartdsban. Azaz az idds
személy, aki egyediil ¢€l, nagy valoszinliséggel nem
rendelkezik sajto illetve magazin eldfizetéssel. Am a sajto-
elofizetés és a gyermekkel, unokaval egy haz(tartds)ban
valo egyiittélés esetében nem mutathatd ki szignifikdns
eltérés.

T.2. Az adott haztartast tekintve nem mutathaté ki
kapcsolat, az idés személy fiatalabb generaciohoz
tartozo csaladtaggal torténd egyiittélése, valamint
bizonyos IKT- eszkozok, tavkozlési szolgaltatasok
hasznalata kozott.

Az egyediil ¢l6 idds személy kisebb valoszintiséggel
internetezik, mint aki valamely hozzatartozojaval ¢l egy
haztartasban. Am a weben torténd ténykedést onmagéban
nem befolyasolja a gyermekkel vagy unokéaval valo
egyiittélés.

T.3. Az adott haztartast tekintve nem mutathaté ki
kapcsolat, az idés személy fiatalabb generaciéhoz
tartozo csaladtaggal torténd egyiittélése, valamint
bizonyos médiatartalmak fogyasztasa kozott.

Az egyediil €16 1d6s személy kisebb valoszintiséggel koveti
az elektronikus sajtot. Ugyanakkor az online sajtdolvasést
nem befolyasolja a gyermekkel vagy unokéaval valo
egyiittélés.



T.4. Azok az idések, akik egy fizikalisan létezo
kozosséghez tartoznak— a csaladot leszamitva -,
valésziniileg kevésbé aktivan tevékenykednek az online
kozosségi térben.

A kozosségi oldalakkal kapcsolatos 1d6toltés nem tartozik a
népszertiiek kozé — a szekunder informaciokkal ellentétben.
28 szazalék rendelkezik valamilyen felhasznaldi fiokkal a
kozosségi média tertiletén.

T.S. Az 50-64 évesek  generacidjanal nem
bizalmatlanabb az idésebb generaci6 a legtobb
marketingkommunikaciés eszkoz kiilonbozé formaival
szemben.

Ennek ellenére az idések nem homogén csoportot
jelentenek marketingkommunikaciés szempontbol. Ezt
erdsiti meg az utolso tézisem is.

T.6. Az idések marketingkommunikacids attitiidjei
alapjan megKkiilonboztetheték a fanatikusan
reklamellenes aranykoruak; a reklimszkeptikusok; és a
reklamokat fenntartissal kezelok, am zavaronak nem
itélok.

2. Tablazat: A hipotézisek elfogadhatosaga

Hipotézis Elfogadas Tézis
HI Nem igazolt T.1.
H2 Nem igazolt T.2.
H3 Nem igazolt T.3.
H4 Igazolt TA4.
H5 Nem igazolt T.S.

Forras: Sajat kutatas




4. Kovetkeztetések és javaslatok

A szekunder informaciok és a primer kutatas
eredményei alapjan megallapithatok az alabbiak hazankat
illetéen:

2008 illetve 2009 volt az egyik, 2012 pedig a masik
olyan id6szak, amikor a figyelem kdzéppontjaba keriiltek
az id6sek és fogyasztoéi magatartasuk.

A vizsgalt iddszakban egy-egy iddseknek sz6l6
kezdeményezés fel-felbukkan valamely Onkorményzat,
felsdoktatasi intézmény vagy egy-egy cég részérdl.

A véllalati szektor korosztadly iranti érdeklodése
rendkiviil csekély, amelyet a piackutatok témaval
kapcsolatos felmérései irdnti elenyészd érdeklodés is
jelez.

Egyéni kutatok eredményeirdl, megallapitasairdl ritkan,
de folyamatosan jelentek meg informaciok hazai és
nemzetkdzi  disszeminacidban a  széban  forgd
targykorben.

Az  empirikus  kutatds  altal az  aldbbi
kovetkeztetéseket €s javaslatokat lehet megfogalmazni:

e Az iddsek fogyasztdi csoportjanak heterogenitasat

nem (elsOsorban) az életkor és a nyugdij
hatdrozza meg. Azonban fontos szerepe van a
munkaerd-piaci aktivitasnak.
Ha egy vdllalat potencialis vasarloi/fogyasztoi
csoportnak tartja az idoseket — ha a termék vagy
szolgaltatas nem teszi sziikségessé — csoporton
beliil nem az életkor alapjan  kellene
szegmentalni, hanem példaul munkaeré-piaci
aktivitas szerint — nem megfeledkezve a nyugdij
mellett dolgozokrol.



Azon iddsek, akik még aktiv szerepléi a
munkaeré-piacnak vagy a tarsadalmi munkdkban
jelentds szerepet vallalnak, szamukra az egyes
médiatartalmak inkabb a funkcionalis és az
onkifejez6 fogyasztast testesitik meg vagy segitik
elé, mig a tobbiek esetében az Gnmegnyugtatas
keriil elotérbe az onkifejezés mellett.

Amennyiben egy cég az idosek korében szeretné
értékesiteni termékét illetve szolgaltatasat, at
kellene gondolnia, hogy mely csoportnak szanja
és mit jelenthetnek ezek szamukra (funkcionalis
es/vagy  ommegnyugtato  és/vagy  onkifejezo
fogyasztast).

A koOzosségi aktivitas pozitiv hatissal van az
idések korcsoportjai  kozotti heti  e-mailezési
gyakorisadgara vonatkozoé eltérésekre.

Annak a cégnek, intézménynek, illetve egyéni
vallalkozonak, amelynek  tevékenységi  kore
sporttal, egészséggel, képzéssel, szabadido
eltoltésével kapcsolatos;, termékeinek illetve
szolgaltatasainak ajanlasara, népszeriisitésere
nyilhat  lehetéség a  civil  szervezetek
levelezolistdin keresztiil.

A fizikailag is tetten érhetdé és/vagy helyszin-
valtoztatassal is jaro, azaz ,offline” kozosségi
aktivitast folytato 45 év felettieck korében nem
népszerli az online kozosséghez tartozds, é&s
ténykedés sem.

A hirdetok szamara a kézésségi oldalak feliiletei
nem, az e-mailfiok bejelentkezo és kilepo oldalai
viszont alkalmasak a megjelenésre, az ajanlatok
kozzétételere.



A marketingkommunikaciohoz vald hozzaallas
szerint haromféle fogyasztéi csoportot Ilehet
megkiilonboztetni a 45 év felettiek kdrében.
Amikor egy szervezet — legyen az akar egy cég,
vagy egy intézmény, — kommunikdcios tervet
keszit és megvalosit, minden esetben egyidejiileg
figyelembe kellene venni az idosek kiilonbozo
csoportjainak IKT-eszkoz-, médium-,
tartalompreferdltsagat és a
marketingkommunikdciohoz valo viszonyulasukat,
akar az utobbi szerinti szegmentalas utjan.

A magyar idések szamara a legfontosabb érték a
csalad, ez a médiatartalom fogyasztas modjaban
¢s a tartalom tipusdban is megnyilvanul.

Ha egy szervezet egy terméket vagy szolgaltatdst
az idéseknek szan, a piackutatas alkalmaval
erdemes feltenni erre iranyulo kérdeést az
ajanldasra és a referencia személyre vonatkozoan.



5. Tovabbi javasolt kutatasi iranyok

A szerz6 a témaban a tovabbkutatasi potencialt a
kovetkezokben latja:

Kizarolag a 45-49 éves korcsoportra vonatkozo
kutatas lefolytatasa.

Ennek azért lenne jelentOsége, mert a
marketingkommunikaciohoz ~ valo hozzaallas
szerinti szegmentalds eredményeképpen nem alkot
kiilon fogyasztéi csoportot, am kizardlag erre a
korcsoportra  jellemzé ismérvek még nem
ismeretesek hazankban.

Az id6s személy ¢és fiatalabb generdcios csaladtag
kozti szoros érzelmi kapcsolat hatisa az IKT-
eszkdz haszndlatra és a médiatartalom fogyasztasra.

A geriatriaval  foglalkozo allami és
maganintézmeények (nappali ellatok és bentlakasos
intézmények) IKT-eszkoz és médium

ellatottsaganak, kindlatanak osszehasonlitasa.
Ennek fontossaga abban rejlik, hogy miutan egyre
kevesebb a hdrom-négy generacidos haztartasok
aranya ¢s szama illetve egyre magasabb a csak idds
és egyszemélyes idés haztartasok ardnya, egyre
tobben kénytelenek igénybe venni a fent emlitett
intézmények szolgaltatasait.

A marketingkommunikacios attitiid vizsgalatakor
— én csak a médiumok ¢és cégek szérolapterjesztoi
utjan  érkezd eszkozokkel foglalkoztam — a
szdjreklam és a személyes eladds szerepének
elemzése.

A szajreklam 1étjogosultsagat abban latom, hogy
egy termékkel vagy szolgaltatassal kapcsolatos



webes informaciokeresésnél az ar és mindség
utdn a véleményeket és az elégedettséget
emlitették. A  személyes eladdshoz  vald
viszonyulds pedig azért lenne érdekes, mivel az
aktiv ,,offline” kozOsségi aktivitds, rendszeres
face to face kapcsolatot is jelent.

A televizioban kozzétett reklamiizenetek zavarjak
leginkdbb az id6sebbeket, barmely formajat
tekintjiik. Ezenkiviil az is kideriilt, hogy bizonyos
korosztalynak hattérzaj a televizid; a szignadlok nem
igazan rogziilnek a kozonség emlékezetében.
Am mivel a televizi6 egy meghatarozé médium, a
kozolni  kivant  reklamiizenetek  célba  érése
érdekében a  miisorkivalasztas  ismérveinek,
mozzanatainak,  folyamatanak  feltérképezése
hasznos lehet.

Az iizenetek egyes tartalmi elemeinek szerepe (képi
megjelenités, szoveg, hangero, hangsuly, hanglejtés,
temakor, idozités) a negativ vagy pozitiv attitiid
kialakulasaban.
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