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1. BEVEZETES

A marketing- és reklamszakemberek az 50 év feletti generaciot nagyon sokaig figyelmen
kiviil hagytak (Niemeld-Nyrhinen 2007). Mind a mai napig az 50+ generacié fogyasztoi
magatartdsardl rendelkezésre allo ismeretek messze elmaradnak a mas fontos szegmensekrél
Osszegylijtott tudasanyagtol (Williams et al. 2010). Igaz ez Magyarorszagra is, ahol csak az
elmult par évben kezdtek el a marketing €s piackutatd intézetek foglalkozni az id6sebb
generacid fogyasztdi szokasaival. Jelen kutatdsunk egy nemzetkozi kutatds része, amely az
50+ generacié kornyezettudatos és etikus magatartasainak megismerésére iranyul, a kognitiv
¢letkor skala, a NEP skala, ¢s az ECCB skala alkalmazasaval. Ez az elsé kutatas
Magyarorszagon, amely a kognitiv életkor mérésére alkalmas skéldkat hasznalja, ezzel is
hozzajarulva a rendelkezésre all6 informaciok bovitéséhez. Ebben a cikkben eldszor a
relevans szakirodalom attekintésével foglalkozunk, majd beszdmolunk a magyar 50+
generacio kognitiv életkoranak alakulasardl és kornyezettudatos fogyasztdi magatartasarol.

2. AZIDOS FOGYASZTOK ES A KOGNITIiV ELETKOR
2.1. A vilag népességének oregedése

A vildg népességének korunkban tapasztalhaté eloregedése nagy valdszinliséggel a
legjelentdsebb demografiai atalakulas az emberiség torténetében. Atfogo, ténylegesen globalis
¢és soha kordbban nem tapasztalt jelenségrél van sz6, mely jorészt visszafordithatatlan. Az
1d6sebb emberek szdma globalis szinten 2050-re meg fogja meghaladni a gyermekek szamat,
sok fejlett ipari orszagban azonban ez mar napjainkban is igy van. Ez a demogréafiai valtozas
mélységénel fogva hatdssal lesz a gazdasdgi nodvekedésre, a munkaerdOpiacokra, a
nyugdijrendszerekre, az egészségiigyre, a lakhatdsra, a migracidora, a politikdra ¢&s
természetesen a fogyasztasra is (United Nations [UN] 2007). Ha a huszadik szdzad mésodik
fele a fiatalokrol szolt, akkor a huszonegyedik szdzadnak az idésebbekrdl kell majd szolnia.
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2.2. A szubjektiv, vagy kognitiv életkor

A mindennapi élet sordn az életkorral kapcsolatos kutatdsokban és a marketing teriiletén
egyarant a kronologiai ¢életkort hasznaljuk leggyakrabban. Azt a tényt, hogy a kronologiai
¢letkort az egyének ¢életét befolydsold objektiv mérdszamként alkalmazzuk, jol szemléltetik az
¢letkorhoz kotdédo torvényi korlatozasok is. A kronologiai €életkor hatarozza meg példaul azt,
hogy az egyénnek mikortol lehet jogositvanya, mikortol szavazhat, fogyaszthat alkoholt,
hazasodhat ¢és hogy mikortdl jogosult nyugdijra. A gerontologiai kutatasokban is a
kronoldgiai életkor a legszélesebb korben alkalmazott zsinérmérték (Cunningham és
Brookbank 1988). A marketing teriiletén pedig az O6sszes demografiai valtozd koziil ezt
hasznaljak a leggyakrabban a fogyaszt6i magatartas kutatdsoknal, illetve a fogyasztoi piacok
szegmentalasi ismérveként (Barak és Schiffman 1981).

Ugyanakkor, a szdmos felhasznalasi mod ellenére a kronologiai életkor korlatait mar régen
felismerték (Adams 1971; Heron és Chown 1967). Mig korai életszakaszokban a kronologiai
¢letkor hasznos irdnymutatd lehet a teljesitmény megitélésében (Jarvik 1975), az idosodés
folyamata nem esik pontosan egybe a kronoldgiai életkor novekedésével (Bell 1972). Tobb
szerzd egyetért abban, hogy a sziiletés ota eltelt évek szama valojaban meglehetdsen rossz
indikatora az egyének viselkedésének ¢és fogyasztdi magatartidsanak (Chua, Cote és Leong
1990; Van Auken et al. 1993).

Az 1désebb emberek magatartdsdnak megértésében, ismerve a kronolodgiai €letkor korlatait, a
“mindenki olyan fiatal — vagy éppen Oreg —, amilyennek érzi magat kozhely tovabbgondolasa
sokkal inkabb a segitségiinkre lehet. Peters (1971) szerint az az életkor, amilyen iddsnek az
egyének érzik magukat, illetve amivel azonosulnak, segiti Oket a benniikk végbement
valtozéasok felismerésére és a veliik szembeni viselkedés megvaltozasanak észlelésére.

Az egyén szubjektiv ¢letkoranak ismeretében jobban érthetd a varhat6é fogyasztdi magatartas
is, mintha csak kronologiai életkorat tudnank (Barak és Schiffman 1981; Cleaver és Muller
2002; Schiffman és Sherman 1991; Stephens 1991).

Az szubjektiv életkor szerepének és befolydsanak kutatasaval sok szerzd foglalkozott: pl.
iddsebb fogyasztok és értékek (Sudbury és Simcock 2009a; Kohlbacher és Chéron 2010), az
iddseket célzo promociokkal szembeni attitlidok (Ying and Yao 2010) innovativ termékek
fogyasztasa (Stephens 1991), informaciogyljtés (Barak és Rahtz 1990), divat iranti
érdeklodés (Wilkes 1992), reklamacid esetén tanusitott viselkedés (Dolinsky és Gould 1998),
médiahasznalat (Barak ¢és Gould 1985; Johnson 1993), internethasznélat (Eastman és Iyer
2005; McMellon et al. 1997) és szegmentacios tanulmanyok (Sudbury és Simcock 2009b).

2.3. A szubjektiv életkor mérése

A szubjektiv életkor mérésének szamos modja létezik. Ezek a moddszerek alapvetden két
csoportra oszthatok fel. Az elsé és egyuttal a legrégebbi koziiliik az életkor-identitas (age-
identity) (Cavan et al. 1949), amely azt a korcsoportot (fiatal, kdzépkoru, 1dds) jeloli, amelybe
tartozonak az adott egyén érzi magat. Ezt a modszert igen széles korben alkalmazzik
gerontologiai kutatasokban. A modszerek mdasodik csoportja annak a felismerésnek a hatasara
alakult ki, hogy az Oregedés biologiai, pszichologiai és szociologiai elemekbdl felépiild
tobbdimenzids jelenség (Birren 1968), mely dimenzidk egyike sem értheté meg dnmagéban, a
masik kettét figyelmen kiviil hagyva (Riley 1985). A kognitiv életkor skala (Barak és
Schiffman 1981) egy ilyen tobbdimenzids mérdeszkoz, amely arrdl kérdezi a valaszaddkat,
hogy mit gondolnak, milyen iddsnek néznek ki (bioldgiai dimenzid), milyen iddsnek érzik
magukat (pszicholdgiai és bioldgiai dimenzid) és hogy a viselkedésiiket és érdeklddési
kortiket milyen életkorra gondoljdk jellemzOnek (szocialis), igy ragadva meg a harom
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kiilonb6z6 dimenziot. E tipoldgia a filozéfusok azon konszenzusos megallapitasara épiil, mely
szerint az emberi 1étezés harom alapvetd eleme a tudas, az érzés és a cselekvés (Bengston et
al. 1985). Az id6ésebb korosztalyokat érintd marketingkutatasokat tekintve a kognitiv életkor
skala mara az szubjektiv életkor legnépszeriibb mérdeszkozéveé valt. A tobbi rendelkezésre
allo instrumentummal szembeni elénye, hogy a mérés egyszerlien lebonyolithatd, a
valaszadok konnyen megértik (Stephens 1991), érvényessége igazolt (Van Auken & Barry,
1995) és tobbdimenzios.
Az ¢letkor-azonossagi kutatasok legszembetlindbb megallapitasa, hogy az iddsebb felndttek
tulnyomo tobbsége nem az “idésebb” vagy az “Oreg” kategoriaval azonosul, hanem sokkal
inkabb “kozépkora-nak™ tekinti magat. Ez még a nyugdij-korhatar felettickre is igaz (holott a
tarsadalom Oket mar kétségteleniil 6regnek tartja) — jocskan a hetvenes éveikben jarva kezdik
csak bevallani, hogy az Oregkorba Iéptek (Blau 1956). Az iddsebb emberek szubjektiv
¢letkorat tobbdimenzids skalan mérd tanulmanyok (példaul Barak 1998; Barak és Gould
1985, Clark et al. 1999, Goldsmith és Heins 1992, Johnson 1996, Kastenbaum et al. 1972,
Mathur et al 1998, Sudbury 2004) olyan konzisztens eredményekre vezettek, mely szerint:
e A szubjektiv életkor és a kronoldgiai életkor kozott kicsi az egyezés, bar tény, hogy a
két valtozo korrelal.
e A szubjektiv életkor jellemzden erdsen eltér a kronologiai értéktdl a fiatalabb kor
iranyaba.
e A szubjektiv életkor 0sszes dimenzidja koziil altalaban a megjelenés szerinti életkor
(milyen id6snek néz ki) all a legkdzelebb a tényleges ¢letkorhoz.
Bar a szubjektiv életkort kutatdo marketingtanulmanyok tobbsége az Egyesiilt Allamokban
sziiletett, a Barak ¢és tarsai altal végzett nemzetkozi kutatdsok azt sugalljak, hogy a kognitiv
¢letkor skala megbizhato, és kiilonbozd kultardk esetében egyforman hasznalhato, valamint
hogy az, ahogyan az emberek a kognitiv életkort észlelik és érzékelik, egyfajta azonossagot
mutat vildgszerte — kultaratdl fiiggetleniil (Barak et al. 2003). Ennek eredményeképpen a
kutatok arra jutottak, hogy a kognitiv életkor kulturatdl fiiggetlen fogalom (Van Auken et al.
2006, Van Auken ¢és Barry 2009).
Mivel tanulmanyunk a szubjektiv életkorrél az Egyesiilt Allamokon kiviil rendelkezésre allo
szerény, de egyre bOviild tudisanyaghoz hivatott hozzajarulni, négy olyan orszagot
valasztottunk, ahol e teriiletet korabban alig vagy egyaltalan nem kutattak.

3. MODSZERTAN

Tanulmanyunk kultarajukat tekintve eltérd orszagok idésebb fogyasztoinak vizsgalatat célzo
nagyszabdsu nemzetkozi kutatas részét képezi, €s kérddives megkérdezésen alapul. Az
adatfelvétel 2010. elsé felében zajlott. A vizsgdlandd korosztaly alsé hataraként Stvenedik
életévet valasztottuk, mivel a kiilonb6z0 marketing és mas fogyasztoi, illetve szocioldgiai
kutatdsoknal is altalaban ezt az értéket hatdrozzdk meg (pl. SAGA, Age UK,
Seniorsurfers.net, GfK). A kérddivben a szubjektiv életkor mindkét mérdeszkozét, az életkor-
identitast és a kognitiv életkort egyarant alkalmaztuk. A valaszadoknak ezen tilmenden
szociodemografiai kérdésekre is valaszolniuk kellett.

A kérddiv forditasat és visszaforditasat japan, német és magyar szakemberek végezték az
eredeti angol nyelvrdl, majd mind a négy orszagban probakérdezést hajtottunk végre. Ennek
alapjan szamos ponton modositottuk a kérdéivet. Harom cimlistat vasaroltunk: egy német (n
= 6000), egy brit (n = 5000) és egy japan (n = 1044) listat, melyek mindegyike
véletlenszeriien kivalasztott 6tven év feletti személyek nevét és cimét tartalmazta, majd az
Osszes cimre postaztunk egy kérddivet és egy bérmentesitett valaszboritékot. A magyarorszagi
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probakérdezés ravilagitott, hogy sok iddsebb magyar felnétt esetében nehézségekbe iitkozik
az Onkitoltés, ezért ebben az orszagban eltéré adatgyljtési stratégiat kellett alkalmaznunk:
képzett kutatok kerestek fel 200 Gtven év feletti felndttet és személyesen kérdezték le a
kérddivet.

4. EREDMENYEK

Mindosszesen 1338 hasznalhato kérddivet kaptunk vissza. A végleges minta életkor és orszag
szerinti Osszetételét a négy orszagban az 1. tablazat ismerteti.
1. tablazat
A minta megoszlasa kronologiai életkor és orszadgok szerint

Orszag n Atlagos életkor Szoras
UK 502 66,68 8,683
Németorszag 227 63,30 8,421
Japan 409 64,47 8,572
Magyarorszag 200 58,66 5,635
Osszesen 1338 64,23 8,628

Forrés: Sudbury et al. 2011

Jelen tanulméanyban a magyar mintara vonatkozé eredményeinket ismertetjilk. Mint az a
tablazatbol is lathato, a magyar minta viszonylag fiatal, amely abbol adodik, hogy a 70 feletti
megkérdezettek nem szivesen valaszoltak a kérdésekre, vagy eleve elzarkoztak a valaszadas
eldl.
A 2. szamu tablazat a 200 f6s magyar mintat mutatja be demografiai valtozok szerinti
bontésban.

2. tablazat

A teljes minta a demografiai valtozok szerint

N % Valés életkor  Szoéras
atlag

Nem Férfi 90 45 58,14 6,012
NG 110 55 59,08 5,297

Total 200 100 58,66 5,635

Munkavallaloi Dolgozo 83 41,5 54,31 3,364
statusz Haztartasbeli 10 5 56,9 4,909
Nyugdijas 105 52,5 62,3 4,564

Total 198 99 58,68 5,657

Jovedelem Alacsony 42 21 59,26 4,934
Kozép 115 57,5 59,10 5,715

Magas 36 18 56,28 5,454

Total 193 96,5 58,61 5,592

Forras: Hofmeister-T6th et al., 2011a

2008-ban Magyarorszagon a lakossag 21 %-a volt 60 év feletti, a 70 év felettiek aranya 10 %
és a 80 felettiek ardnya mar csak 3 % volt. Magyarorszag a 25 eurdpai orszag rangsoraban a
23 helyen all a sziiletéskor varhato élettartamot illetden. A sziiletéskor varhatd élettartam
hazankban a néknél 77,2 év, mig a férfiaknal 68,7. Spanyolorszdgban ez szdm a nék esetén
83,8 ¢év, a férfiaknal pedig 77,2. A fejlett orszagokban a nemek kozotti kiilonbségek
nagyobbak (kb. 7 év), mint a kevésbé fejlett orszagokban (kb. 3 év) (Eurostat 2008).
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4.1. Eredmények az életkor identitas skala alapjan

A magyar senior mintaban az ¢életkor identitds a kovetkezOk szerint alakult (1asd 3. tablazat).
3. tablazat
Eletkor identitds demografiai bontasban

N Fiatal (%) Kozépkori (%) Idés (%)
Nem Férfi 90 7,8 73,3 18,9
N6 110 3,6 65,5 30,9
Total 200 5,5 69 25,5
Munkavallaléi Dolgozo 83 9,6 83,1 7,2
statusz Haztartasbeli 10 20 50 30
Nyugdijas 105 1 60 39
Total 198 5,6 69,2 25,2
Jovedelem Alacsony 42 4,8 61,9 33,3
Kozép 115 2,6 69,6 27,8
Magas 36 13,9 75 11,1
Total 193 5,2 68,9 25,9

Forras: Hofmeister-Toth et al, 2011a

Ennek meghatdrozdsdhoz az életkor-identitds skdlara tamaszkodtunk. A  skala
megbizhatosdganak vizsgalatdra a Cronbach alfat hasznaltuk, amely alkalmas az egyes
allitasok és a teljes skala kozotti konzisztencia vizsgalatara. Az aktudlis mintdn a Cronbach
alfa értéke 0,907 volt.

Eredményeink alapjan a megkérdezett 50+ generacid tagjai nagy ardnyban a kozépkoru
kategoridba soroltdk be magukat fliggetleniil a tényleges életkoruktél. A mintaban nagyon
kevesen tekintették magukat a fiatal korosztdlyhoz tatozénak, bar van némi kiillonbség az
egyes demografiai csoportok kozott. Kiilondsen figyelemreméltd az eltérés azok kozott, akik
az 1dds korosztalyhoz tartozonak valljak magukat.

Erdekes, hogy az unokaval rendelkezé megkérdezettek jelentés tobbsége az idés kategoriahoz
sorolta magat. Noha az atlagos kronologiai €letkor kis mértékben eltér a nemek szerint, a ndi
megkérdezettek 30,8 szdzaléka tekintette magat az idések csoportjahoz tartozonak, szemben a
férfiak 18,9 szazalékaval. A nyugdijasok koziil 60% vallotta magat a kozépkortak
csoportjahoz tartozonak, mig az aktivaknal ez a szam joval magasabb, 83%. A magas
jovedelmiiek 13,9% itélte magat fiatalabbnak tényleges €letkoranal, 75% pedig a kézépkoruak
k6z¢ sorolta be onmagat.

A 4. szamu tablazat a kognitiv életkor €s az aktualis ¢életkor kozotti kiilonbségeket mutatja be
a demografiai valtozok fliggvényében. A tablazatbol lathato, hogy a néi megkérdezettek 30
szézaléka idOsebbnek vallotta magat, mint a tényleges életkora. A férfiaknadl ez az arany
valamivel alacsonyabb (26,7%). Varakozasunknak megfelelden a magas jovedelmiiek nagy
aranya, 80,6 szdzaléka fiatalabbnak érezte magat, mint a tényleges életkora, és csak 22%
vallotta magat id0sebbnek, mint a valds életkora. Ez az ardny az alacsony jovedelmiiek
esetében szinte forditott, ugyanis nagyobb aranyban (38,1%) érezték magukat idésebbnek,
mint a tényleges életkoruk.

Az 5. szamu tablazat mutatja az atlagos kronoldgiai é€letkort és a kognitiv életkort a
demografiai valtozok szerint, valamint a fiatalsdg irdnyaba valo eltérést, az un. fiatalsagi
torzitast (youth bias). A fiatalsagi torzitas a kronoldgiai €letkor és a kognitiv életkor kozotti
kiilonbséggel hatdrozhaté6 meg. Az eldzdekhez hasonldan a megkérdezett 50 felettiek koziil a
férfiaknal nagyobb fiatalsagi torzitas mutathat6 ki, mint a néknél.
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4. tablazat
A kognitiv €letkor 6sszehasonlitasa a tényleges életkorral
A kognitiv  Kognitiv kor Kognitiv kor
kor idosebb, megegyezika  fiatalabb,
mint a valés  valés korral  mint a valés

N (%) (%) (%)
Nem Férfi 90 26,7 5,6 67,8
N6 110 30 55 64,5
Total 200 28,5 55 66
Munkavallaléi  Dolgozo 83 22,9 10,8 66,3
statusz Haztartasbeli 10 30 0 70
Nyugdijas 105 32,4 1,9 65,7
Total 198 28,3 5,6 66,2
Jovedelem Alacsony 42 38,1 7.1 54,8
Ko6zép 115 31,3 43 64,3
Magas 36 11,1 8,3 80,6
Total 193 29 5,7 65,3

Forras: Hofmeister-Toth et al, 2011a

A korabbi kutatasok tobbségében a szerzOk nem talaltak szignifikans kiilonbséget a kognitiv
¢letkort illetden a férfiak és a nék kozott (Barak és Ratz 1989, Henderson et al. 1995).
Montepare és Lachman (1989) kutatdsa pedig azt a néz6pontot tdmasztotta ald, hogy a ndk
kognitiv életkora fiatalabb, mint a férfiaké. Sajat kutatdsunknal pont ennek az ellenkezdjét
tapasztaltuk, vagyis mintankban a férfiak kognitiv életkora valamivel alacsonyabb, mint a
noke.

5. tablazat

A kronologiai €s a kognitiv életkorok atlagai
Kronolégiai  Kognitiv  Youth Bias

N kor atlaga  Kor atlaga atlaga
Nem Férfi 90 58,14 54,14 4,01
N§ 110 59,08 55,68 34
Total 200 58,66 54,99 3,67
Munkavallaléi  Dolgozo 83 54,31 50,15 4,16
stitusz Héztartasbeli 10 56,9 54,75 2,15
Nyugdijas 105 62,3 58,86 3,44
Total 198 58,68 55 3,68
Jovedelem Alacsony 42 59,26 57,02 2,24
Kozép 115 59,1 56,15 2,95
Magas 36 56,28 49,44 6,83
Total 193 58,61 55,09 3,52

Forras: Hofmeister-Téth et al, 2011a

Hasonloan, nem egységesek a kutatasi eredmények arra vonatkozoan sem, hogy milyen hatasa
van a kognitiv életkor alakuldsira annak, hogy ha valaki még aktivan dolgozik. Barack és
Ratz (1990) azt talaltadk, hogy a nem dolgozo6 statusz pozitiv hatast gyakorol a kognitiv
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életkorra. Sajat kutatdsunkndl pozitiv szignifikans kiilonbséget tudtunk kimutatni a dolgozé
statusz és a kognitiv életkor kozott, vagyis akik még aktiv szerepléi a munkaerdpiacnak,
fiatalabbnak érzik magukat.
A tablazatbol lathatd, hogy viszonylag nagy kiilonbségek vannak a fiatalsadgi torzitas
nagysagat illetéen az egyes demografiai csoportok kozott. A nyugdijas megkérdezettek és az
alacsony jovedelmiiek esetében ez a fiatalsagi torzitas (2 év) kisebb, mint az atlagos (3,67 év),
mig a magas jovedelmiiek esetében ez majdnem 8 év.
Magyarorszagon nagyon sok idds szamara a gazdasagi valsdg munkajuk elvesztését és
hosszabb-rovidebb ideig tartdé munkanélkiiliséget jelentett. A bizonytalansag erésen érintette
ezt a demografiai csoportot és sokan a nyugdijba menekiiltek.
Az 1d6s generacid gazdasagi helyzete szerint sem egységes. Megkozelitdleg 260 ezer ember
30 ezer Ft alatti nyugdijat kap havonta, ¢és kb. 1,5-2 milliora tehet6 azoknak a szama, akik
valamivel a létminimum felett élnek (Monostori 2009). Tény ugyanakkor az is, hogy a
mostani Otvenesek mar nem azonosak a husz évvel ezelottiekkel, sokkal fiatalosabb
gondolkodésuak.
A valdsaghoz természetesen az is hozzatartozik, hogy az 6tven év felettiek tilnyomo tobbsége
nem képvisel fizetoképes keresletet. Egy sziik réteg ugyanakkor megengedheti, hogy
magasabb értékii autoval, tartos fogyasztasi cikkekkel, valamint befektetésekkel rendelkezzen.
A 6. szamu tablazat a kognitiv életkor négy dimenzidjanak atlagait szemlélteti demografiai
bontasban. A megel6z6 kutatasok eredményei alapjan a megjelenés szerinti életkor (look age)
all legkozelebb a tényleges életkorhoz (Sudbury et al. 2011).

6. tablazat

A tényleges és a kognitiv ¢életkor dimenzioinak atlagai

Kozérzet Megjelenés Tevékenység Erdeklédés
Valos kor szerinti szerinti kor szerinti kor szerinti kor

N atlaga kor atlaga atlaga atlaga atlaga
Nem Férfi 20 58,14 55,56 55,56 53,33 52,11
N§ 110 59,08 56,82 56,64 55,55 53,73
Total 200 58,66 56,25 56,15 54,55 53
Munkavallaléi Dolgozé 83 54,31 51,02 51,51 49,46 48,61
stitusz Héztartasbeli 10 56,9 55 55 55 54
Nyugdijas 105 62,3 60,43 59,95 58,62 56,43
Total 198 58,61 56,21 56,16 54,6 53,03
Jovedelem Alacsony 42 59,26 60,71 56,43 55,95 55
Kozép 115 59,10 57 57,26 56,3 54,04
Magas 36 56,28 49,17 52,22 48,33 48,06
Total 193 58,61 56,35 56,14 54,74 53,13

Forréas: Hofmeister-Toth et al, 2011a

A magyar megkérdezettek esetében mas eredményt kaptunk. A kozérzet szerinti életkor
(56,25 év) valamivel magasabbnak bizonyult, mint a megjelenés szerinti életkor (56,15 év),
kivéve az aktivakat és a magas jovedelmiieket, ahol a megjelenés szerinti €letkor all kdzelebb
a tényleges ¢életkorhoz.
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4.2. Kornyezeti attitiid a kognitiv életkor tiikrében

Kutatdsunk sordn a kornyezeti attitid mérésénél a NEP skalara tdmaszkodtunk, amely a
kornyezeti attitidot az emberiség természethez fliz6d0 viszonyardl kialakult altalanos
meggy6zOdés alapjan méri. A skala elméleti hatterét annak felismerése jelentette, hogy a
nyugati tarsadalmat jellemz6 dominans tarsadalmi paradigma (Dominant Social Paradigm,
DSP) szamos kornyezeti kérdésre nem nyujtott megfeleld valaszt. E megkozelités az emberre,
mint fliggetlen, minden természeti organizmus felett allo I1ényre tekintett. A kdrnyezeti
problémak eldtérbe keriilésével a hetvenes évekre azonosithatova valt azonban a
meggyozddések egy kialakuloban 1évd, dkocentrikus rendszere, amely az embert a természet
részeként kezelte, ezzel egyiitt bizonyos korlatokkal ruhazta fel. A megkdzelités ) kdrnyezeti
paradigma (New Environmental Paradigm, NEP) néven valt ismertté. Vizsgalataink soran az
eredeti skala 2000-ben feliilvizsgalt, 15 allitasra kiboOvitett valtozatat alkalmaztuk (New
Ecological Paradigm Scale), amely 8 azonos iranyu (paratlan sorszamu) és 7 ellenkez6 iranyt
(péros sorszamu) allitasbol tevédik ossze (Hawcroft és Milfont 2010). A valaszadas 5 fokt
Likert skalan torténik. Az elméleti keret alapjan a skdla 6t témakdr mentén méri az egyén
kornyezet iranti aggodalmat, igy:

1. andvekedés hatarainak elismerése (korlatok),

2. anti-antrpocentrizmus,

3. atermészeti egyensuly torékenysége (egyensuly),

4. az emberi kivaltsagossag elutasitasa (anti-exempcionalizmus),

5. ¢és az okokrizis bekdvetkezésének lehetdsége (6kokrizis).

A teljes skala aktudlis mintdn mért Cronbach alfa értéke 0,71 volt, amely megfelelonek
tekinthetd. A kdrnyezettudatos attitlidot a skdla magas értéke (score) jelzi. A NEP skala értéke
a negativ allitdsok atalakitasa utan kapott értékek Osszegzését jelenti. A skala igy felvett
értékei a mintadban 39 és 71 pont kdzott mozogtak. A teljes mintara vonatkozo atlag 54,51
pont, amely kozel megegyezik a 2010-es orszagos reprezentativ mintan mért 54,53-as értékkel
(Hofmeister-Téth et al. 2010).

Tovabb bontva a mintat, a kognitiv €letkor alapjan azt talaltuk, hogy azok korében, akik
kronoldgiai életkorukkal azonos kognitiv életkorr6l szamoltak be, alacsonyabb atlagot
kaptunk (49,27), mint azoknal a csoportoknal, ahol a kognitiv ¢€letkor felfelé (55,14), vagy
lefelé (54,67) eltért. Ez a kiilonbség a tevékenység (do age) és az érdeklddés szerinti kor
(interest age) esetén nagyobbnak mutatkozott, mint a kozérzet (feel age) vagy a megjelenés
(look age) szerinti kor kapcséan (lasd 7. tdblazat).
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7. tablazat
NEP skala értékei a kognitiv €letkor és annak aldimenzioi alapjan

Atlag N

Total 54,51 200

id6sebb 55,14 57

Kognitiv kor azonos 49,27 11

fiatalabb 54,67 132

. . id6sebb 54,80 75
Ko6zérzet szerinti kor

(feel age) azonos 50,62 13

fiatalabb 54,77 112

idGsebb 54,60 67

Megjelenés szerinti kor azonos 50,92 14

(look age) fiatalabb 54,88 119

Tevékenység szerinti kor iddsebb 55,54 29

(do age) a_zonos 47,80 10

fiatalabb 54,56 131

. 1 .. id6sebb 55,93 47

g;‘igf;;d:;es)ze“n“ kor azonos 48,00 10

fiatalabb 54,50 143

Forras: Sajat szerkesztés

A minta megkérdezettjei az allitasok koziil a ndvények és allatok emberekkel egyezd jogaival
(NEP7, M=4,495), a kornyezet talzott mértékli rongalasdval (NEP5, M=4,395) és illetve az
emberi beleavatkozas katasztrofalis kovetkezményeivel (NEP3, M=4,255) értettek egyet a
leginkabb. A skéla egyes allitdsai mentén mutatkozo kiilonbségeket vizsgalva a kognitiv
¢letkor szerint elkiiloniild csoportok kozott szignifikdns eltérés a természeti egyensuly
stabilitdsanak megitélésében mutatkozott (F=3,646; Sig= .028). Azzal az allitassal, hogy a
természet egyensulya elég stabil ahhoz, hogy megbirkézzon a modern ipari nemzetek okozta
hatasokkal a magukat kronoldgiai korukndl fiatalabbnak vallok egyetértése szignifikdnsan
nagyobb volt, mint kronoldgiai korukndl idésebbnek valloknal. Mindezt magyarazhatja az a
tény, hogy a fiatalabb csoport tagjai tevékenységeik és érdeklddési korlikbol fakadoan tobb
olyan informéciohoz juthatnak a témaval kapcsolatban, amely kihatassal lehet a probléma
megitélésére. Feltételezhetd tovabba, hogy ebben a csoportban erdsebben érvényesiil az egyes
problémak kihivasként torténd kezelése, mintsem azok passziv elfogadasa. Ezt tdmasztja ala
az is, hogy az érdeklddés szerinti kor alapjan torténd bontasnal a természet emberi igényekhez
torténd alakitasa szintén szignifikans kiilonbséget mutatott (F=3,249; Sig= .041). A fiatalabb
csoport nagyobb mértékben értett egyet azzal az allitdssal, hogy az embernek joga van a
természet emberi igények szerinti atalakitasra, mint az érdeklddésiik alapjan Onmagukat
1désebbeknek érzok.
Tovéabb elemezve a mintat azt talaltuk, hogy az allitdsok négy faktor mentén kiiloniiltek el a
senior korosztaly korében. Az elemek Osszevonasa fdkomponens elemzéssel tortént, varimax
rotalas mellett (KMO=0.733). Az adatcsokkentést kovetden az eredeti informacio 50,6%-a
maradt meg, amely a tarsadalomtudomény teriiletén elfogadhatonak tekinthetd. Az egyes
faktorok a kovetkezok voltak:

1. atechnologiaval szembeni szkepticizmus,

2. az emberi beavatkozés kdvetkezményei,

3. az ember helye a természetben,

4. ¢és andvekedés hatdrai voltak.
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8. tablazat
Fokomponens elemzés eredménye a NEP skala alapjan

Component
Allitas Atlag Szoras 1 2 3 4

Az embereknek jogukban all a 2,835 1,206 0,694 -0,029 -0,022 -0,11
AA természeti kornyezetet igényeikhez

igazitani.* (NEP2)
AA Az emberek a természet feletti 3,585 1,179 0,661 0,011 0,146 0,069

uralkodésra hivatottak.*(NEP12)

A természet egyensulya elég stabil 3,395 1,089 0,659 0,231 -0,08 0,235
£ ahhoz, hogy megbirk6zzon a modern

ipari nemzetek okozta hatasokkal.*

(NEPS8)

Az emberiséget fenyegetd ugynevezett 3,240 1,229 0,567 0,102 0,157 -0,113
O  okologiai valsag tilzottan felnagyitott.*

(NEP10)

Az emberek eleget fognak tudni a 3,270 1,069 0,554 0,191 0,139 -0,002
AE természet miikodésérol, ahhoz, hogy

irAnyitani tudjak.* (NEP14)

Az emberi talalékonysag biztositék arra, 2,550 1,031 0,512 0,095 -0,164 0,102
AE hogy ne tegyiik elviselhetetlenné a foldi
életet.* (NEP4)
A természeti egyensuly nagyon kényes 4,125 0,832 0,173 0,785 0,075 -0,033
¢és konnyen felborithat6. (NEP13)
Ha a dolgok ugyanigy folytatodnak 4,125 0,844 0,083 0,784 0,129 0,121
O  tovabb, hamarosan jelent8s 6kologiai
katasztrofa elé néziink. (NEP15)
Amikor az ember beleavatkozik a 4,255 0,827 0,128 0,69 0,131 0,165
kornyezetbe, annak gyakran
katasztrofalis kovetkezményei vannak.
(NEP3)
A novényeknek és allatoknak épp annyi 4,495 0,737 0,154 0,136 0,735 0,081
AA joguk van az élethez, mint az
embereknek. (NEP7)
Kiilonleges képességeik ellenére az 4,165 0,813 -0,08 0,022 0,614 0,232
emberek még mindig ala vannak
rendelve a természet térvényeinek.
(NEP9)
A Fold rengeteg természeti er6forrassal 2,030 0,838 0,093 -0,017 -0,537 0,537
K rendelkezik, csak meg kell tanulnunk
kiaknéazni 6ket.* (NEP6)
Az emberek talzott mértékben rongaljak 4395 0,782 0,143 0,312 0,528 -0,026
a kornyezetet. (NEP5)
A Fold olyan, mint egy (irhajo, amelyen 4,050 0,912 0,094 0,034 0,253 0,736
K mind a hely, mind pedig az eréforrasok

korlatozottak. (NEP11)

AE

A népesség szama kezdi elérni azt a 3,995 0,842 -0,059 0,19 0,052 0,728
K mértéket, amit a F6ld még képes ellatni.

(NEP1)

Sajatérték 3,2267 1,7587 1,4903 1,1141

Variancia 21,51147 11,72434 9,935602 7,427053

E: egyensuly, O: 6kokrizis, K: korlatok, AA: anti-antrpocentrizmus, AE: anti-exempcionalizmus
*ellenkez0 iranyu, forditottan kodolt allitas
Forrés: Sajat szerkesztés

A fentieket Osszevetve kordbbi, orszdgos reprezentativ mintan kapott eredményeinkkel
(Hofmeister-Toth et al. 2010b), ahol az allitasok 3 faktor mentén rendezédtek (1.
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technologidval szembeni szkepticizmus, 2. aggodalom a természeti egyensuly kibillenésének
katasztrofalis kovetkezményei miatt, 3. ember eréforrasokhoz vald joga) megallapithato, hogy
az 1d0sebb korosztily korében a témakor megitélése Osszetettebb modon torténik, a
novekedés hatarainak kérdése (korlatok) mar elkiiloniilve jelenik meg a témakor megitélése
soran.

4.3. Kornyezettudatos fogyasztoi magatartas és a kognitiv életkor kapcsolata

A kornyezet problémadinak arnyaltabb megitélése visszatiikrozddhet a vasarloi magatartasban
is. Ennek vizsgalata soran a Roberts féle (1996) Ecologically Conscious Consumer Behaviour
skalara (ECCB) tamaszkodtunk, amely alapjan 11 allitast kellett 5 foka Likert skalan
értekelniiik a valaszadoknak.

Az eredmények alapjan a vésarlasi dontések soran a kornyezeti és etikai szempontok koziil a
kornyezeti szempontok jelennek meg nagyobb sullyal a valaszadok korében. A vélaszaddk
55%-ara, illetve 53%-ara altaldban, vagy mindig igaz, hogy ha tisztdban van vele, nem vasarol
olyan terméket, ami a kornyezetre karos lehet (M=3,52), illetve a kevésbé kornyezetkarositd
terméket igyekszik valasztani vasarlasai soran (M=3,47). A szenior lakossag arérzékenységét
mutatja, hogy a valaszadokra legkevésbé jellemzd, hogy kornyezetvédelmi szempontok
alapjan valtanak terméket (M=3,1), illetve nem fizetnek tobbet sem a tarsadalmilag felelds
(M=2,89), sem a kornyezetbarat termékekért (M=2,96). A kornyezettudatos fogyasztoi
magatartds skalat a kognitiv életkorral Osszevetve megfigyelhetjiik, hogy a kronologikus
¢letkorhoz képest magasabb kognitiv ¢életkorral rendelkezdkre kevésbé jellemzd a
kornyezetbarat magatartas vasarlasaik soran. Szignifikans kiilonbség van a korabban emlitett
harom legkevésbé fontos allitds kapcsan, amely az artudatossdgra vonatkozik (ECCB3,
ECCBI10, ECCBI11). Az a valaszadd, aki kognitiv kora szerint id6sebb, ritkdbban fizet tobbet
kornyezetbarat illetve tarsadalmilag felelds termékekért, mint akinek a kognitiv életkora
fiatalabb a kronologikus koranal.

A kognitiv kor aldimenzidinak részletes vizsgalata soran is megfigyelhetd a tendencia, hogy a
valds életkoratol fiatalabb kozérzet szerinti korral, megjelenés szerinti korral, tevékenység
szerinti korral és érdeklddés szerinti korral rendelkezd valaszadok esetében a kdrnyezetbarat
¢s az etikai szempontok figyelembe vétele gyakrabban torténik a vasarlasi dontéseik soran.
Gyenge negativ kapcsolat van a kognitiv kor aldimenzioi és a tobblet fizetési szdndék a
kornyezetbarat illetve a tarsadalmilag felelds termékek esetében.

Az eredményeink alapjdn a megjelenés szerinti kornak és az érdeklddés szerinti kornak a
hatasa erdsebb, mint a két masik aldimenzid hatidsa, mert nem csak a 10-es és 11-es item
esetében van szignifikdns kiilonbség azok kozott, akik a kronologikus életkorukhoz képest
fiatalabbnak vagy iddsebbnek érzik a korukat, hanem a kornyezetkarositd termékek és
héztartasi eszkozok elkeriilését is fontosabbnak tartjak azok, akik fiatalabbak. Az etikus
fogyasztasra vonatkozo allitasok esetében nem figyelhetd meg szignifikans kiilonbség a
kognitiv életkor illetve az aldimenzidi elemzése soran.

5. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A reklamiparban eredményesnek bizonyulhat a kognitiv életkornak megfeleld szerepldk,
szovivok alkalmazasa, mivel a fogyasztd sajat szubjektiv életkora kolcsonhatasba keriil a
reklamban latott szerepld, illetve szovive észlelt életkoraval €s ezéltal befolyasolhatja a
reklamiizenet kivaltotta reakciot is (Chang 2008, Van Auken ¢és Barry 2009). Ez
magyarazhatja az iddsebb embereknek a rekldmokban gyakran tapasztalhato
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alulreprezentaltsagat is, ami az Egyesiilt Kiradlysagban (Simcock ¢és Sudbury 2006),
Németorszagban (Kessler et al. 2010), Japanban (Prieler et al. 2009) és Magyarorszagon is
sugarzott TV-reklamok esetében igazolt tény.
9. tablazat
A kornyezettudatos vasarlasi magatartas atlagai a kognitiv kor alapjan

Idésebb Azonos Fiatalabb Total

Kognitiv ¢letkor N Atlag N Atlag N Atlag N Atlag

Ha valaszthatok, mindig azt a terméket

valasztom, ami a legkisebb mértékben 57 3,28 11 3,45 132 3,55 200 3,47
karositja a kornyezet. (ECCBI)

Valtottam mar terméket

kornyezetvédelmi megfontolasokbol. 57 2,93 11 3,00 132 3,18 200 3,10
(ECCB2)

Ha tisztaban vagyok a lehetséges
kornyezeti karokkal, amit néhany
termék okozhat, nem vasarolom azokat
a termékeket. (ECCB3)

Nem vasarolok olyan haztartasi
szereket, amik kdrnyezetkarositdak. 57 2,95 11 3,36 132 3,33 200 3,22
(ECCB4)

Amikor csak lehetséges,
Ujrahasznalhat6 és Gjrahasznosithatd
csomagolast termékeket vasarolok.
(ECCBS5)

Mindent megteszek azért, hogy
ujrahasznositott papirbol késziilt
papirarut (pl. WC-papir, zsebkendd
stb.) vasaroljak. (ECCB6)
Ujrahasznositom a haztartasi
hulladékot, vagy el6készitem az 57 3,09 11 3,09 132 3,42 200 3,31
Ujrahasznositasra. (ECCB7)

Nem vasarolok meg egy terméket, ha

tudom, hogy az azt értékesito vallalat 57 2,93 11 3,45 132 3,22 200 3,15
tarsadalmilag felel6tlen. (ECCBS)
Nem veszek terméket olyan
vallalatoktol, amikrdl tudom, hogy
kizsdkmanyoljak a munkasokat,
gyermekekkel dolgoztatnak vagy rossz
munkakorilmények kozott
foglalkoztatjak dolgozoikat. (ECCBY)
Fizettem mar tobbet kdrnyezetbarat
termékekért, amikor volt olcsobb 57 2,49 11 3,09 132 3,14 200 2,96
alternativa. (ECCB10)

Fizettem mar tobbet tarsadalmilag

felel6s termékekért, amikor volt 57 2,44 11 3,00 132 3,08 200 2,89
olcsobb alternativa. (ECCBI11)

57 3,19 11 3,45 132 3,66 200 3,52

57 3,16 11 3,36 132 3,47 200 3,38

57 3,04 11 3,09 132 3,37 200 3,26

57 3,11 11 3,45 132 3,42 200 3,34

Forras: Sajat szerkesztés

Marketingszempontbdl kutatdsunk jelentdsége, hogy aldtdmasztja a szubjektiv életkor
alkalmazasdnak sziikségességét az idOsebb fogyasztok szegmentaldsa soran. Ahogyan az
ifjisag szegmensérdl tudjuk, hogy univerzalis, az egész vilagon jelen 1évd, kozos szegmens
(Kjeldgaard és Askegaard 2006), egyre tobb bizonyiték szol amellett, hogy létezik a
“lelkiikben fiatal” idések globalis piaca is (Barak 2009). Mindez kutatasunkban is igazolddott.
Ezzel azonban a nem szeretnénk azt sugallani, hogy az idésebb felndttek egységes, homogén
csoportként kezelhetdk.
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Greco (1989), Peterson (1992), Lee et al. (2007), Jaszberényi (2008) és Sas (2010) szerint az
50 feletti generacio tagjai elsOsorban gydgyszer €s €lelmiszer hirdetésekben szerepelnek. A
magyar reklamok az idésebb korosztalyt gyakran abrazoljdk beteg, szomorti vagy rossz
tanacsado szerepében, idoénként rossz tréfak célpontjaiként (Jaszberényi 2008). Remélhetdleg
a magyar marketing és rekldmszakemberek korében is lassan tudatosulnak a kronologiai
¢letkor korlatai és figyelmiik a kognitiv életkorra helyezddik at. Utdbbi alkalmazéasa ugyanis
hatékonyabb eszkoéznek bizonyul az eziist piac megértése soran.

Ennek sziikségessége a kornyezeti kérdések kezelése soran is megjelenik. Altalanossagban
elmondhat6, hogy a senior korosztaly korében az ar jelentés hangstlyt kapott, valamint a
kornyezeti szempontok erdteljesebben jelentek meg a fogyasztéi magatartas soran, mint az
etikai aspektusok. Eredményeink ugyanakkor arra is ravildgitottak, hogy a senior korosztaly
kornyezettudatos és etikus magatartas iranti elkdtelezodési folyamata mas-maés érvrendszer
mentén torténhet meg a kognitiv életkor fiiggvényében.
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