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Leeftijd, levenssfijl en koopgedrag;:
zijn senioren anders?

‘l Trefwoorden: senioren; levensstijl; koopgedrag

Op basis van een empirisch onderzoek bij 310 Viamingen in drie ongeveer gelijke groepen -
van 25-34-jarigen, 50-59-jarigen en 60-69-jarigen blijken er aanzienlijke verschillen tus-
sen de leeftijdsklassen te bestaan op het gebied van levensstijl en consumentengedrag. De
verschillen zijn het grootst tussen jongeren enerzijds en ouderen anderzijds. De beide
groepen van ouderen, daatentegen, zijn op basis van deze factoren vrij homogeen. Bij ver-
schillende facetten van het koopgedrag blijkt de breuklijn veeleer op 60 dan op 50 e lig-
gen. Ouderen blijken meer aandacht voor prijs en promoties fe hebben, maar zijn ook
‘meer risicoavers en prestigegericht in hun koopgedrag dan jongeren.

1. De senior als marketingdoelgroep

Meestal wordt de term senior ingevuld op basis van de leeftijd, en wordt
hij gebruikt voor mensen van 50 jaar en ouder. Soms wordt ook de grens
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van 60 jaar gehanteerd. Het relatieve belang van senioren in de samenle-
ving wordt steeds groter. In Europa maken de vijftigplussers momenteel
40% van de totale bevolking uit, en de verwachting is dat dit percentage
tegen 2020 zal oplopen tot 45%. De belangrijkste redenen voor deze evo-
lutie zijn de babyboom van na de Tweede Wereldoorlog, een dalende
geboortegraad en de stijgende levensverwachting (De Pelsmacker,
2000). De tijdens de babyboom geboren kinderen worden nu .en in de
komende jaren senioren. Zijzelf en hun nazaten blijken ook steeds min-
der kinderen te hebben. Zo blijkt bijvoorbeeld in de Verenigde Staten
28% van de babyboombevolking geen kinderen te hebben en een bijko-
mende 25% blijkt slechts 1 kind te hebben. In Euiropa ligt het gemiddelde
aantal kinderen per vrouw momenteel op 1,45. Om de demografische
balans in evenwicht te houden, zou de reproductiegraad 2,1 moeten zijn.
De stijgende levensverwachting, die voornamelijk toe te schrijven is aan
de medische vooruitgang, leidt ook tot een in absolute aantallen steeds
groter en ouder wordende groep van senioren. In 2020 zullen er naar
schatting 165 miljoen senioren in Europa leven. Tussen 1990 en 2050 zal
in Europa het aantal zestigplussers verdubbelen, het aantal vijfenzeven-
tigplussers verdrievoudigen, en het aantal vijfentachtigplussers vervier-
voudigen (Van Camp, 1999). In de Verenigde Staten, bijvoorbeeld, is nog
twee derde van al de mensen die ooit tot 65 jaar geleefd hebben, in leven
(Dychtwald, 1997). Men schat dat Belgié in 2050 24.000 honderdjarigen
zal tellen, tegenover ongeveer 1.600 nu (Van Camp, 1999).

De gevolgen van deze evolutie zullen zich op tal van terreinen manifes-
teren, zoals de financiering van de sociale zekerheid, de gezondheids-
zorg, de werkgelegenheid en de werkloosheid. De maatschappij in het
algemeen, en het bedrijfsleven in het bijzonder, zullen zich meer en meer
moeten instellen op een situatie waarin de impact van senjoren groter is
dan vroeger. Voor het bedrijfsleven zijn er op zijn minst twee redenen
waarom specifieke aandacht voor senioren gewettigd is. Eerst en vooral
zijn de senioren gemiddeld een rijke groep. Mede dankzij de stijgende
levensverwachting zullen vermogen en rijkdom in handen blijven van
de oudste leeftijdsgroep (Tréguer, 1998). In Belgié zal bijvoorbeeld in
2050 50% van alle vermogen in handen van vijftigplussers zijn. Men zou
kunnen argumenteren dat, precies door de hogere levensverwachting
van de vijftigplussers en hun groter aandeel in de bevolking, het grotere
vermogen van deze groep langer moet meegaan en door meer mensen
moet worden gedeeld. Het zijn echter vooral de jongere senioren die
door het ‘erfenis-effect’ over deze gestegen welvaart beschikken, en die
meteen ook de actiefste consumenten zijn (zie ook hierna).
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Daarnaast bestaat het vermoeden dat de oudere consumenten ook op
een specifieke manier kopen en tegen kopen aankijken. Zij z@m dan
ook, door hun stijgend relatief belang en hun stijgende beschikking over
rijkdom in de maatschappij, gedurende de komende tientallen jaren in-

vloed hebben op wat we eten, onze reisbestemmingen, wat we op tv zul-

len zien enz. (Leventhal, 1997). Zo haalt ook Dychtwald drie domeinen
aan waarin deze vergrijzing grote gevolgen zal hebben: “In the media,
which is so youth obsessed; in marketing, which often portrays old
people negatively; and in the workplace, where many young and WPTH-
meaning managers hold a variety of misconceptions about productivity
and aging” (Dychtwald, 1997, blz. 273).

Vele jongere mensen hebben vaak een stereotiep beeld van de .senior:
een groep kwetsbare, niet-dynamische, verarmde eenzamen, die gro-
tendeels over dezelfde kam geschoren kunnen worden en zich, ook op
het gebied van kopen en consumeren, gelijklopend gedragen.‘ Geleide-
lijk aan wint echter het besef veld dat deze grote groep van semoren‘ook
zeer heterogeen is. Subgroepen of segmenten kunnen onderscheiden
worden op basis van verschillende criteria. Een van de meest voor de
hand liggende criteria is de leeftijd zelf. Zo onderscheidt Tréguer (1996,
1998) masters (50-59 jaar), bevrijden (60-74 jaar), vreedzamen (75—?4
jaar) en ouderen (85 jaar en ouder). Masters en bevrijden vormen daarin
voor het bedrijfsleven de interessantste groepen. Leeftijd op zich is iach—
ter een zeer relatief gegeven, en wordt daarom als segmentatiecriterium
bekritiseerd. Zo is er bijvoorbeeld een verschil tussen de biologische en
de mentale leeftijd. Moschis (1992, 1993, 1996) deelt daarom seni(?.ren m
op basis van het psychosociaal en biologisch ‘ouder worden’. Hij defi-
nieert subgroepen zoals gezonde Kluizenaars, sukkelende uitgaanders,
zwakke eenzamen en gezonde verwenners. Anderen (Hesse, 1991;
Giinter, 1998; De Pelsmacker e.a., 1998b) delen senioren in op basis van
hun levensstijl en/of waarden. Een vaak gebruikte methode om de
levensstijl te meten is de door Mitchell (1983) ontwikkelde ’V.alue Apd
Lifestyle’-typologie (VALS). Op basis van 42 uitspraken rond"elgen mid-
delen (b.v. ‘financiéle zekerheid is heel belangrijk voor mij’) en zelf-
oriéntatie (b.v. ik vind het leuk om nieuwe en verschillende dingen te
proberen’) kan een segmentatie van de respondenten doorgevoerd wor-
den. Deze methode*werd o.m. in de studie van De Pelsmacker e.a.
(1998b) gebruikt en resulteerde in vijf groepen: modalen (23%?, progres-
sieven (17%), conservatieven (22%), uitbollers (20%) en geffies (Green
Economical Family First, de ‘cocooners’ onder de ouderen, 18%). Een
dergelijke batterij van levensstijlvragen kan echter in verschillende stu-
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dies leiden tot een andere typologie van respondenten, bijvoorbeeld
wanneer er sterke cultuurverschillen zijn tussen de respondenten van
de verschillende studies. Een ander vaak gebruikt instrument is de List
Of Values (LOV), ontwikkeld door Beatty et al. (1985), die op analoge
wijze kan worden toegepast. Hoewel marketeers de deugdelijkheid van
deze alternatieve segmentatiecriteria inzien, geven ze echter vaak de
voorkeur aan de leeftijd als eenvoudig en objectief vaststelbaar segmen-
tatiecriterium, en worden de andere kenmerken slechts als aanvuilende
informatie gehanteerd.

De reden om segmenten van ouderen te onderscheiden, is de verwach-
ting dat deze segmenten andere behoeften hebben en andere producten
op een andere manier kopen. Dit blijkt inderdaad in zekere mate het
geval (zie o.m. Tréguer 1996,1998; De Pelsmacker et al., 1998b; Van
Camp, 1999). Zo blijkt bijvoorbeeld uit de Belgische studie van De
Pelsmacker et al. (1998b) dat de modalen en progressieven (vooral 50-
tot 60-jarigen) enerzijds en de conservatieven en uitbollers (vooral 60-
tot 70-jarigen) anderzijds op een aantal vlakken verschillen. Op het vlak
van vrijetijdsbesteding, hobby’s en sporten zijn de modalen en de pro-
gressieven meer op cultuur gericht (lezen, toneel, ...), volgen ze cursus-
sen en zijn vrij sportief. De conservatieven en de uitbollers, daarente-
gen, kijken meer tv en doen slechts sporadisch of geheel niet aan sport.
De modalen en de progressieven blijken ook relatief minder problemen
te hebben met autorijden, technische kwesties en hun gezondheid. Wat
het financiéle aspect betreft, vinden conservatieven en uitbollers een
persoonlijk contact belangrijk. Het winkelgedrag vertoont ook een vrij
gemengd beeld. Terwijl de conservatieven aangeven dat winkelen voor
hen afwisseling en eerder een uitstap betekent, zien de progressieven
winkelen meer als een noodzaak. Modalen houden van afwisseling en
kopen geregeld eens een ander merk, conservatieven daarentegen zijn
het meest merkentrouw.

Maar ongeacht deze verschillen, vertonen senioren als groep ook enkele
constanten in hun consumentengedrag. Dit is onder meer het gevolg van
- het cohorte-effect: de levens van grote delen van de senioren werden
gekarakteriseerd door dezelfde sociale, politicke en economische
gebeurtenissen, met verschillende attitude- en gedragspatronen tot
gevolg (Alexander, 1990). Ook uit de studie van Roberts en Maneolis
(2000) blijkt dat verschillende cohortes een verschillende houding heb-
ben ten opzichte wan marketing en ook op verschillende vlakken qua
consumentengedrag van elkaar verschillen. '

Verder is wat ze kopen uiteraard vaak ingegeven door de specifieke
behoeften die het gevolg zijn van de fase in hun levenscyclus (Silver,
1997; Shufeldt, Oates en Vaught, 1998). Zo houden senioren zich om
gezondheids- en fitheidsredenen bewuster met voeding, verzorging en
beweging bezig (Carrigan en Szmigin, 1999), en kunnen ze vaak en op
elk moment van het jaar reizen. Specifieke producten in die sfeer zijn erg
in trek bij vijftigplussers. Maar niet alleen wat ze kopen, ook hoe ze kopen
en de factoren die hun koopgedrag bepalen, vertonen specifieke ken-
merken. Zo blijken ze meer dan jongeren belang te hechten aan persoon-
lijke dienstverlening en het verbeteren van hun levenstevredenheid.
Bovendien zien ze zichzelf gemiddeld als 10 2 15 jaar jonger dan ze in
werkelijkheid zijn. Ze houden niet van overdreven marketinginspan-
ningen (de anti-hyperboolfactor), worden gedreven door de behoefte
aan contact met anderen (socialisatiedrang) en zijn minder impulsief in
hun aankoopgedrag (Uncles en Ehrenberg, 1990; De Pelsmacker e.a.,
1998a; De Pelsmacker, 2000).

2. Onderzoeksvragen en onderzoeksopzet

De studie van het koopgedrag van senioren richt zich meestal op de
gemeenschappelijke kenmerken van dit gedrag, en de verschillen. tuss?n
het gedrag van senioren en andere leeftijdsgroepen. Tegelijkertijd wint
de overtuiging veld dat senioren onderling geen homogene groep vor-
men. In de marketingpraktijk wordt meestal uitgegaan van een a-priori-
indeling van de groep van oudere consumenten op basis van hun leef-
tijd, waarbij 50 jaar vaak als ondergrens van de seniorengroep wordt
beschouwd. De definitie van de verschillende leeftijdsgroepen wordt
dan verrijkt met demografische en levensstijlgegevens. Deze aanpak
wordt in het onderhavige onderzoek grotendeels gevolgd. Drie leeftijds-
groepen worden met elkaar vergeleken, nl. é&n groep van jongeren en
twee groepen van oudere consumenten. De specifieke bijdrage van deze
studie is tweeledig. Enerzijds worden niet alleen de levensstijlkenmer-
‘ken van groepen senioren onderling vergeleken, maar deze senioren-
groepen worden qtia levensstijl op hun beurt vergeleken met een groep
jongere consumenten. Dit is nog maar zelden op deze expliciete manier
onderzocht, ook niet in Belgié. Een tweede specifieke bijdrage bestaat
erin dat een consistent geheel van koopgedragfactoren (Lichtenstein et
al., 1990, 1993) over de drie groepen heen wordt bestudeerd en vergele-
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ken. Ook dit is nog niet op een systematische wijze onderzocht, ook niet
in Belgié.

In deze exploratieve studie worden dus twee onderzoeksvragen onder-

zocht, die elk in twee deelvragen uiteenvallen: ]

l.a Inwelke mate verschillen aspecten van levensstijl tussen jongeren en
senioren? :

1b In welke mate verschillen aspecten van levensstijl tussen groepen
van senioren onderling?

2.a In welke mate verschillen componenten van consumentengedrag
tussen senioren en jongeren? )

2.b In welke mate verschillen componenten van consumentengedrag
tussen groepen van senioren onderling? '

Het onderzoek werd uitgevoerd op basis van een convenience steekproef
van respondenten, geselecteerd in Antwerpen en omgeving. De gege-
vens werden verzameld in het voorjaar van 2000. Er werd voor gekozen
om telkens ongeveer 100 mensen te bevragen in drie leefijdsklassen: 25-
34-jarigen, 50-59-jarigen, en 60-69-jarigen. De indeling van senioren in
leeftijdsklassen verschilt van studie tot studie. Hier werd enerzijds arbi-
trair gekozen voor groepen waarin het leeftijdsverschil telkens hoog-
stens 10 jaar bedraagt. De vragenlijsten werden thuis afgegeven bij
gezinnen waarvan de onderzoekers wisten dat sommige gezinsleden in
de quota vielen. Een week later werden de ingevulde vragenlijsten opge-
haald. De respondenten die niet in de onderzochte quota vielen, werden
uit de steekproef geweerd. Uiteindelijk bleven 310 bruikbare responden-
ten over. Op basis van een vergelijking van de eerste groep met de
andere twee kunnen de onderzoeksvragen 1.a en 2.a beantwoord wor-
den. Een vergelijking van de laatste twee groepen levert de antwoorden
op de onderzoeksvragen 1.b en 2.b. Er werden geen middengroepen bij
het onderzoek betrokken. Alleen de jongste en grotendeels zelfstandige
consumenten worden met de senioren van 50 en ouder vergeleken, om
de eventuele verschillen tussen senioren en degenen die er qua leeftijd
het verst vanaf staan des te beter uit de verf te doen komen. De keuze
voor de twee groepen van senioren werd geinspireerd door de gangbare

indeling in de literatuur, enerzijds, en door de vaststelling dat de senio-
ren in de leeftijd tussen 50 en 69 de meest voor de hand liggende marke-
tingdoelgroep vormen, anderzijds. In tabel 1 wordt een overzicht gege-

ven van de steekproef. Hoewel de steekproef door de aard van de me-

thode geen representativiteit voor de Vlaamse of zelfs de Antwerpse

bevolking kan garanderen, blijkt ze toch niet overmatig vertekend m.b.t.

de belangrijkste sociaal-demografische kenmerken. Hetzelfde geldt
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grosso modo voor elk van de drie leeftijdsgroepen (zie Ve.rder: tabel 3?.
Vrouwen zijn ruim in de meerderheid. De bevragiqg was immers exp]l:
ciet gericht naar de ‘voornaamste verantwoordelijken voor aan.koop
(VVA’s) van dagelijkse gebruiksproducten. Volgens de gegevens in b.v.
de consumentenpanels van GfK is in Belgié ongeveer twee derde van
deze VVA's inderdaad een vrouw.

Tabel 1. De steekproef. .

Percentage
(N=310)
I(\;/fas.i:z:::l 35,2
Vrouwen 64,8
Opleiding 0
Lager onderwijs - -/
Lager/hoger middelbaar onderwijs 52,0
Hoger niet-universitair onderwijs 21,8
Universitair onderwijs of gelijkgesteld 11,2
Niet ingevuld 3,0
Netto gezinsinkomen (BEF per maand)
< 50.000 17,7
50.001-75.000 194
75.001-100.000 17,4
100.001-150.000 i 152
> 150.001 23,?
Niet ingevuld ,
Politieke voorkeur
Vlaams Blok 174
cve 16,5
VLD 13,5
SP 12,3
Agalev 11,0
VU 87
Andere 3,5
Niet ingevuld 17,1

“In de vragenlijst zijn 48 uitspraken opgenomen die verschillende aspec-
ten van levensstijl teten. Deze uitspraken werden overgenomen uit hett
werk van Shufeldt, Oates en Vaught (1998), waarin de meetsdr'lalen uit
zes verschillende studies werden geintegreerd. De respondent dler.lde op
een 7-puntenschaal aan te geven in welke mate hij het met deze u..ltspra-
ken (on)eens was. De uitspraken hebben betrekking op de houding ten
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opzichte van versc}_u']lende aspecten van het leven en op het besteden
van de vrije tijd. Daarnaast werden twaalf componenten van het consu-
menten- en koopgedrag gemeten. In tabel 2 worden die gedefinieerd, en
wordt ook de bron ervan aangegeven. Naast de leeftijd werd ook gepeild
naar het geslacht, het al dan niet VVA zijn, het opleidingsniveau en het

gezinsinkomen.

Tnbel 2. Componenten van consumentengedrag.

Benaming Omschrijving Bron/vermeld in
Value Mate waarin men streeft naar een op- | Lichtenstein, Netemeyer en
consciousness | timale prijs-kwaliteitsverhouding Burton (1990)

Price Mate waarin consumenten zich rich- Lichtenstein, Ridway en Ne-
consciousness | ten op het zoeken en betalen van lage | temeyer (1993)

prijzen
Coupon Neiging om te reageren op een koop- | Lichtenstein, Ridway en Ne-
proneness aanbieding, omdat de kortingbon een | temeyer (1993), naar: Lich-

: positieve invloed heeft op de aan- tenstein, Netemeyer en Bur-

koopevaluatie ton (1990) [herziene vorm]
Sale Neiging om te reageren op een koop- | Lichtenstein, Ridway en Ne-
proneness aanbieding, omdat afslag op de oor- |temeyer (1993)
spronkelijke prijs een positieve in-
vloed heeft op de aankoopevaluatie
Price De neiging van consumenten om een | Lichtenstein, Ridway en Ne-
mavenism informatiebron te zijn van vele pro- | temeyer (1993), naar: Feick
ducten, diensten en plaatsen waar je |en Price (1987) [herziene
goedkope prijzen kunt vinden; ze vorm]
wensen deze informatie graag over te
brengen naar andere consumenten
Price-quality Neiging om prijzen te beschouwen Lichtenstein, Ridway en Ne-
schema als een indicator voor kwaliteit temeyer (1993)
Prestige Mate waarin hogere prijzen als sta- | Lichtenstein, Ridway en Ne-
sensitivity tussymbool worden waargenomen temeyer (1993)
Brand Mate waarin consumenten zich rich- | Donthu en Gilliland (1996)
consciousness | ten op merken
Importance of | Mate waarin consumenten gemak of |Donthu en Gilliland (1996)
convenience gerieflijkheid belangrijk vinden
Impulsiveness | Mate waarin consumenten impulsge- | Donthu en Gilliland (1996)
dreven zijn
Risk aversion(-) | Mate waarin consumenten een risico- Graig en Ginter (1975);
voorkeur hebben Leavitt en Walton (1975,
1988)
Innovativeness | Mate waarin consumenten vernieu- | Donthu en Gilliland (1996);
wend willen zijn of openstaan voor | De Pelsmacker et al. (1998a)
innovatie

" Noot De itemschalen met bronvermelding Donthu en Gilliland (1996) zijn reeds eerder in
Literatuur getest en bleken een zeer hoge betrouwbaarheid te hebben, Ze werden

echter wel op 5

gebruikt.
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-puntenschalen getest, terwijl in deze studie een 7-puntenschaal werd

3. Resultaten

Tabel 3 bevat een overzicht van de sociaﬂ-demograﬁ§®e verschillen
tussen de groepen. Daaruit blijkt o.m. dat de ouderen in .de steekproef
gemiddeld minder hooggeschoold zijn, een minder hoog inkomen heb-
ben, en in grotere mate voor Vlaams Blok en CVP stemden.

Tabel 3. Overzicht van de sociaal-demografische verschillen tussen de drie lef,f—

tijdsgroepen.
25-34 jaar 50-59 jaar 60-69 jaar
(%) (%) (%)

Geslacht
Mannen 37,5 358 32,0
Vrouwen 62,5 64,2 68,0
s erwi 94 24,0
Lager onderwijs 29 ¥ 57,0
Lager/hoger middelbaar onderwijs 46,1 55,5 11,0
Hoger niet-universitair onderwijs 327 20,8 4,0
Universitair onderwijs of gelijkgesteld 18,3 12,3 4,0
Niet ingevuld 0,0 47 | y
Netto gezinsinkomen (BEF per maand)
< 50.000 14,7 10,3 37,5

. 26,3
50.001-75.000 21,6 17,5 3 :
75.001-100.000 18,6 29,9 7:5
100.001-150.000 21,6 19,6 "
> 150.001 ‘ 2,0 52 ¥
Niet ingevuld 21,6 17,5 17,5
Politieke voorkeur
Vlaams Blok 9,6 13,2 30,0
CVP 7,7 17,9 24,0
VtD ' 19,2 16’0, 50 °
P ' 96 113 16,0

16,3 15,1 1,0
Agalev ,
Vf}ale 135 6,6 6,0
Andere ) 38 47 2,0
Niet ingevuld _ 20,2 15,1 16,0
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A. Verschillen in levensstijl

Om na te gaan in welke mate de verschillende aspecten van levensstijl
verschillen tussen de drie betrokken leeftijdsklassen, werd een variantie-
analyse op de 48 levensstijlaspecten uitgevoerd. De uitspraken waar-
voor de scores niet verschillen tussen de drie groepen, worden weerge-
geven in tabel 4. De uitspraken waarvoor op zijn minst één leeftijds-
Kasse significant verschilt van de andere twee, werden opgenomen in
de tabellen 5 en 6. In tabel 6 worden de levensstijlcomponenten die
betrekking hebben op de vrijetijdsbesteding afzonderlijk weergegeven.
De cijfers geven de (gemiddelde) score weer. Naast een algemene signifi-
cantiebeoordeling per uitspraak wordt telkens ook aangegeven welke
groepen twee aan twee van elkaar verschillen.

De uitspraak “Voor mij is gezond eten belangrijk’ is de enige waarvoor de
drie groepen onderling significant van elkaar verschillen. De jonge senio-
ren (50- tot 59-jarigen) scoren hoger dan de andere twee groepen. Voor de
oudste groep (60~ tot 69-jarigen) kan de verklaring wellicht gezocht wor-
den in een zekere berusting dat ‘het allemaal niet veel meer zal uitma-
ken’. Voor de jongeren zit de verklaring allicht in hun gejaagdheid (fast -
food) en onwetendheid omtrent gezonde voeding. Bij de andere uitspra-
ken valt vooral op dat de jongeren in het merendeel van de gevallen sig-
nificant verschillen van de twee groepen van ouderen, en dat elk van de
twee oudere groepen slechts voor enkele verspreide uitspraken verschilt
van de andere. Jongeren scoren vooral in ‘doe’-termen (wandelen, spor-
ten, uitgaan) hoger dan ouderen. Ze scoren wel lager wanneer gevraagd
wordt naar zachtere sporten (wandelen), gecombineerd met duurzaam-
heid (dagelijks). Verder zeggen jongeren minder de modetrends te volgen
‘en beweren ze, meer dan ouderen, een eigen Kkledingstijl te hebben. Dat
jongeren hun vermogen nog moeten opbouwen, kunnen we ook terug-
vinden in de scores op enkele uitspraken. Zo hechten ze blijkbaar minder
belang aan een veiligheidssysteem voor hun huis. Dit kan echter ook zijn
oorsprong vinden een hoger subjectief gevoel van veiligheid. Het feit dat
ze er minder voor gewonnen zijn om met loterijen mee te doen (ofschoon
een grote winst hun wellicht meer dan welkom zou zijn), kan men ook in
dit perspectief zien: ze sparen liever hun geld dan mee te doen aan (legale
en sociaal aanvaarde) kansspelen. Dat ze inderdaad nog alles moeten
opbouwen, kunnen we ook terugvinden in de uitspraak over de trots op
het bereikte: hier halen de oudere senioren een hoge score. Wat het cultu- -
rele aspect betreft, blijkt dat jongeren, meer dan ouderen, graag culturele
en/of kunstevenementen bijwonen. Daarenboven blijkt dat ze, meer dan
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Tabel 4. Levensstijlitems waarvoor er geen significant verschil bestaat tussen

de leeftijdsgroepen.

Tk breng graag tijd door met mijn familie

Tk neem actief deel aan politieke campagnes

Ik werk aan gemeenschapsprojecten

Tk winkel graag in een shoppingcenter

Tk ben actief in de politiek

Tk heb een abormement op een tijdschrift

Ik reis graag in Europa

Tk winkel graag op nieuwe en verschillende plaatsen
Tk doe graag vrijwilligerswerk

Tk heb vrienden/buren waarbij ik terecht kan om te praten of voor hulp
Vandaag is belangrijker dan gisteren

Milieu en dieren zijn belangrifk

Tk woon graag sportevenementen bij

Ik film graag met een camerarecorder

1k luister graag naar de radio

Tk ga graag naar een toneelstuk

Ik werk aan mijn zelfverbetering

Ik eet graag in nieuwe restaurants

Tk vis of ga regelmatig op jacht

Tk woon geplande sociale evenementen bij

Tk denk van mezelf dat ik jonger ben dan anderen
Tk heb mijn mentaal vermogen nog niet volledig ontwikkeld

Voor mij is gezond eten zeer belangrijk

1k investeer graag in aandelen

Ik vind dat ik het goed kan redden in het dagelijks leven

Op financieel vlak heb ik het beter dan anderen

Tk combineer dikwijls het winkelen met een lunch/diner

Ik ben onafhankelijker dan anderen

Tk kijk graag naar soaps

1k ben geabonneerd op een krant

Ik lees de krant elke dag .
Tk koop regelmatig via postorderbedrijven

Tk ben een enthousiaste boekenlezer

Ik ben bezig met het maken van plannen voor mijn pensioen
.| Ik maak een maand op voorhand plannen

Tk ga meestal stemmeri-als er verkiezingen zijn
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Tabel 5. Verschillen in levensstijl tussen de leeftijdsgroepen.

o Leeftijdscategorie

itspraak sign sign | 25-34Harigen ©50-594arigen  60-69-jarigen

- ‘ eq. var. score A score A score A
woon culture- 0,001 0,003 5,8

le/kunstevenemen- ’ o i ! > !

ten bij .

Ik ben graag door 0,000 0,003 6, :

g S0 X 1 3 5,9 3 6,6 12

Ik wandel/sport da-| 0,000 0,001

pobit ' X 33 23 | 43 1 4,4 1

Winkelen geeft me 0,001 0,000 3,9 23| 2,8 1 2,3 1

de kans om. uit te
gaan en iets te doen

Ik voel me trots 0,033 0,002

wanneer ik de din- ’ “0 . ’ 2 ’ 2 12
gen gebruik die ik
heb gebouwd of ge-
maakt

Ik maak een jaar op [ 0,277 | 0,010

voorhand plannen P ’ 0 ? o 1 “ ?
Er is een veilig- 0,207 0,000

o ey X 52 2,3 57 1 59 1
mijn huis

Ik ben graag op de | 0,002 | 0,008 4,0

hoogte van de laat- ’ ’ 23 0 ! 8 !
ste trends |

Ik Kleed me niet an- | 0,000 | 0,000
ders dan mijn vrien- ' i # > t > !
den
Ik huur/koop graag | 0,128 | 0,000 43

il X . 2,3 | 35 1 28 . 1
deo kan zien ‘
Ik doe graag mee 0,000 0,001
aan loterijen ’ 22 23 7 T 3 .

Ik doe aan sport 0,081 0,002 '
AT , 51 2,3 4,6 1 4,4 1

Voor mij is gezond | 0745 | 0,000 | 26 23 | 40 13 | 33 12

eten belangrijk

Noot Sign eq. var: Levene’s test of equali i ij
ar.; s quality of variances (Ho: gelijke varianties tus;
groepen; mdleg Ho niet wordt verworpen, wordt als poit-}Jloc test (weiske grsoe:pdi:
Ve;ar?ﬁtlv:?fndgh]k voor de geconstateerde verschillen tussen de groepen) Bonferroni
gee groet,;:ﬁen Hp wel wordt verworpen, wordt Dunnett’s'C gebruikt.) ‘A’ slaat op
aarm PR e e
Qe o CI;VA faan ﬁseg eci:(r een significant verschil is, ‘sign’ duidt op de p-waarde van

ouderen, ook te vinden zijn voor het huren en/of kopen van films die op
video uit zijn. Ten slotte blijken vooral de oudere senioren veel belang te
hechten aan sociaal contact, een conclusie die we ook terugvinden bij De
Pelsmacker (2000), waar er sprake is van een socialisatiedrang bij senio-
ren om vereenzaming tegen te gaan.

Een opmerkelijke conclusie bij dit alles is dat voor die componenten die
significant tussen de leeftijdsgroepen verschillen, de jongste leeftijdsca-
tegorie wel degelijk in vele levensstijlaspecten significant verschilt van
de beide oudere groepen, en dat die op hun beurt een vrij homogene
groep vormen. Blijkbaar is er toch zoiets als een ‘seniorenlevensstijl of
—visie’, die vrij homogeen is en sterk verschilt van de opvatting van jon-
geren. Wel moeten we hierbij opmerken dat, zoals ook Moschis, Lee en
Mathur (1997) aanhalen, de ouderengemeenschap continu verandert.
Het is voor de geinteresseerde marketeer dan ook van belang om op
regelmatige basis representatieve studies te doen, om mogelijke seg-
menten te kunnen onderkennen en erop in te spelen.

In tabel 6 worden op een analoge wijze de gepercipieerde verschillen in
belangrijkheid van verschillende vormen van vrijetijdsbesteding weer-
gegeven. Sommige resultaten in tabel 6 verschillen van de metingen in
tabel 5, omdat in deze laatste tabel het feitelijk gedrag wordt weergege-
ven, terwijl in tabel 6 de perceptie van belangrijkheid van de verschil-
lende activiteiten wordt vermeld.

Ook hier merken we weinig verschil tussen de twee groepen van oude-
ren, behalve wat televisiekijken betreft: daar scoren de oudere senioren
significant het hoogst. Deze vaststelling vinden we ook terug in De Pels-
macker, Anckaert en Dejonckheere (1999), waar aangegeven wordt dat
97% van de 65-plussers elke dag tv kijkt, terwijl dat bij de 50- tot 65-ja-
rigen slechts 87% is. In de aangehaalde studie wordt er tevens op gewe-
zen dat de eerstgenoemde groep veeleer naar documentaires/informa-
tieve programma’s kijkt, terwijl de 50- tot 65-jarigen veeleer naar films
kijken. Verder zijn er enkele verschillen tussen de jongeren en de oudere
senioren: ook hier zijn het weer de doe-items (sport, uitgaan) waarop de
jongeren relatief hoog scoren, terwijl de oudere senioren dat vooral
doen op bezadigdef%ezigheden zoals wandelen, knutselen en schilde-
ren. Dit actief-zijn-op-eigen-niveau dient door marketeers te worden
vertaald in een aangepaste marketingaanpak: oudere mensen zien zich-
zelf niet als oud en worden dan ook niet overtuigd wanneer ze als een
aparte groep van senjoren worden aangesproken (De Pelsmacker, 2000).
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meerkeﬁjk is dat de verschillen zich hier vooral situeren tussen de
jongste en de oudste groep, terwijl de jongere senioren op sommige vlak-
ken van de jongeren en op andere vlakken van.de oudste groep verschil-
len. De verschillen in vrijetijdsbesteding zijn, minder dan in het geval
van de andere levensstijlcomponenten, uitgesproken een zaak van ver-
schillen tussen jongeren enerzijds en ouderen anderzijds.

Tabel 6. Verschillen in vrijetijdsbesteding tussen de leeftijdsgroepen.

_ . Leeftijdscategorie
rije tijd sign sign |25-344arigen  -50-59-jarigen  60-69-jarigen
eq. var. score A score A score A
Knutselen/ 0,055 | 0,009 3,2 2,3 3,9 1 3,9 1
schilderen ,
Lezen 0,457 | 0472 51 - : 53 - 53 -
Muziek 0,186 | 0,007 58 2 53 1 5,6 -
Sport 0,243 | 0,001 51 3 46 - 4,1 1
Studeren ’ 0216 | 0612 43 - 4,1 - 4,1 -
Televisie 0,925 | 0,001 45 3 4,7 3 52 12
Uitgaan 0,000 | 0,000 57 2,3 4,5 1 4,3 ’
Culturele 0,177 | 0,957 - .
activiteiten ’ “ 46 ] d —
Wandelen 0,729 | 0,010 438 3 53 - 54 1

Noot Sign eq. var.: Levene’s test of equali i ij
ar.: S quality of variances (Ho: gelijke varianties tussen d
groepery; indien Hp niet wordt verworpen, wordt als POgSt-l’]lOC test (welke grs:: iz
Ve;mWo?rdgh]k voor de geconstateerde verschillen tussen de groepen) Bonferr}zmi
gebruikt; indien Hp wel wordt verworpen, wordt Durnnett’s C gebruikt.) ‘A’ slaat op

de groepen waarmee er een significant il is, ‘sign” duid
S Broepen waarmee et gnificant verschil is, ‘sign” duidt op de p-waarde van

B. Verschillen in consumentengedrag

De componenten van consumentengedrag zijn in tabel 7 weergegeven.
Elk van deze componenten werd aan de hand van een aantal uitspraken
gemeten. Om na te gaan of deze concepten op een consistente en
betrouwbare manier worden gemeten, en dus wel degelijk een homo-
geen construct voorstellen, werd per componeﬁt (bestaande uit een
groep van uitspraken) de volgende analyse uitgevoerd. Aangezien de
verdere analyse uitgaat van idealiter normaal verdeelde scores, worden
alle uitspraken waarvoor de verdeling van de antwoorden te ,scheef is
(meer dan 70% van de antwoorden in de klassen 1 en 2 of 6 en 7) uit de
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analyse geweerd. Vervolgens wordt een factoranalyse uitgevoerd per
component. Alle uitspraken worden verondersteld hoog te laden op één
factor. De uitspraken waarvoor dit niet het geval is, worden verwijderd.
De correlaties tussen de overgebleven items moeten voldoende hoog
zijn. Uitgangscriterium was dat alle correlaties minstens 0,40 moeten
zijn. Een te lage correlatie tussen sommige items van hetzelfde construct
doet immers het vermoeden rijzen dat het construct te heterogeen gede-
finieerd is. De grens van 0,40 is op zich arbitrair, maar wordt in sommige
studies wel meer gebruikt (zie b.v. Geuens en De Pelsmacker, 2002). Te
laag gecorreleerde items worden trouwens meestal ook via de Cronbach-
alfa-analyse uitgezuiverd. Op basis van de overgebleven uitspraken
wordt een Cronbach-alfa berekend die in principe ten minste 0,65 moet
zijn (Bagozzi en Baumgartner, 1994).

De componenten waarvoor geen betrouwbare schaal kan worden
gevonden, werden niet verder bij de analyse betrokken. Meer concreet
werden de schalen voor ‘importance of convenience’, ‘innovativeness’,
‘impulsiveness’ en ‘brand consciousness’ niet betrouwbaar bevonden.
Per component wordt ten slotte een gemiddelde berekend van de over-
gebleven uitspraken. Dit gemiddelde wordt in de analyse gebruikt als
faatstaf voor de betreffende component. De Cronbach-alfa’s per schaal
(component) worden in tabel 7 weergegeven, evenals de analyseresulta-
ten voor het verschil tussen de leeftijdsgroepen.

Ook hier kunnen we in algemene termen concluderen dat het vooral de
jongerengroep is die verschilt van de beide groepen van ouderen, en dan
in het bijzonder van de oudste groep. De ouderengroepen verschillen
weinig van elkaar. Jongeren blijken minder dan ouderen te reageren op
een koopaanbieding, ongeacht of deze de vorm aanneemt van een kor-
tingbon of een prijsreductie. Verder blijken ze de prijs minder als een
indicator van kwaliteit te zien en streven ze ook minder naar een opti-
male prijs-kwaliteitsverhouding. De oudste senioren blijken meer dan
de anderen een waarde te geven aan hoge prijzen als uiting van status-
symbool. In vergelijking met jongeren hebben zij ook meer de neiging’
om als informatiebron van koopijes te fungeren. Ten slotte blijkt dat de
jongeren meer risicogeneigd [risk aversion (-)] zijn dan de ouderen. Dit
laatste vinden we ook terug bij De Pelsmacker (2000), waarin gesteld
wordt dat ouderen séhrik hebben om zomaar geld uit te geven en veeleer
streven naar weloverwogen koopbeslissingen. :

De algemene conclusie is dat, naast de levensstijl, ook de houding ten
aanzien van het aankoopgedrag systematisch verschilt tussen de jonge-
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Tabel 7. Verschillen in componenten van consuhientengedrag tussen de leef-

tijdsgroepen.
S:nmfoc;geur;eer; . - . Leeftijdscategorie
tengedrag ' a | sign sign | 25-34arigen  50-59-jarigen 60-69-jarigen
— eq. var. score A score A score A
lue con- 0,81 | 0,119 0,023 4
sciousness o ’ 8 ’ 8 !
Price conscious-{ 0,68 | 0,598 0,912 4,1 - 41 - 41 -

ness

Coupon prone- | 0,90 | 0,234 | 0,001 3
o A 3 23 | 37 1 4,0 1

Sale proneness | 0,80 | 0,580 | 0,000 3,2 2,3 3,8 1 3,8 1

Price mavenism | 0,86 | 0,557 | 0,054 24 3 2,7 - 2,8 1
Price quality | 0,82 | 0,030 | 0,021 ‘ y y
schema ’ 4 ’ 58 i 5 !

Vlty ‘
Risk aversion ' 0,73 0,219 0,000 3,7 2,3 3,0 1 2,8 1
( ” 2 % 7 %

Noot Sign eq. var.: Levene’s test of equali i ij
ar.: S quality of variances (Ho: gelijke varianti
groepen; md_lex.} Ho niet wordt verworpen, ‘wordt als pogst-l}loc test a(?ve?lscﬁ:: CE:
verantwoordelifk voor de geconstateerde verschillen tussen de groepen) Bonfenini
gebruikt; indien Hp wel wordt verworpen, wordt Dunnett’s C gebruikt.) ‘A’ slaat op

de groepen waarmee er een signi t il is, “sign’ dui
G2 groepen waarmee or ignificant verschil is, ‘sign’ duidt op de p-waarde van

Ten ener%ijds en de senioren anderzijds. Met betrekking tot deze laatste

- groep blijken, bij verschillende facetten van het koopgedrag, de verschil-
len vooral te bestaan tussen jongeren enerzijds, en senioren van 60 en
ouder anderzijds.

Conclusies

Er b?ijken qua levensstijl en koopgedrag vooral verschillen te bestaan tus-
sen jongeren en ouderen. De beide groepen van ouderen verschillen ook
wel in zekere mate van elkaar, maar zijn over het algemeen vrij homo-
geen. Deze conclusie kan de stelling ondersteunen dat oudere consumen-
ten homo_gener zijn dan sommigen beweren, maar zou ook het gevolg
kunnen zijn van het feit dat de leeftijd van 60 jaar geen ideale afkapgrenz
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is om twee groepen van senioren te onderscheiden. Eén mogelijke andere
breuklijn, die in dit onderzoek niet werd gemeten, is het moment van
pensionering. Dit is in Belgié gespreid tussen ongeveer 50 en 65 jaar, en
zou er om die reden verantwoordelijk voor kunnen zijn dat het onder-
scheid tussen de hier gepresenteerde groepen niet optimaal is. Daar kan
echter tegen worden ingebracht dat eerder onderzoek (De Pelsmacker et
al.,, 1998b) uitwijst dat bijvoorbeeld levensstijlgroepen van senioren ster-
ker samenhangen met de leeftijd dan met het al dan niet op rust zijn.

Jongeren verschillen qua levensstijl vooral van ouderen in termen van
‘doen’ (wandelen, sporten, uitgaan, ...): ouderen zijn vooral voor zachte,
duurzame activiteiten te vinden. Ook het aspect ‘alles nog moeten
opbouwen’ zorgt voor sterke verschillen tussen jongeren en ouderen.
Wat de onderlinge verschillen tussen de jongere en de oudere senioren
betreft, kunnen we opmerken dat de oudste groep meernaar sociaal con-
tact streeft en geld als een statussymbool ziet. Bovendien hebben jonge-
ren minder oog voor koopjes en voor de juiste prijs, en houden ze meer
van risico’s dan ouderen. Die laatsten zijn dan weer gevoeliger voor

prestigesignalen.

De gevonden resultaten zijn belangrijk voor al wie in marktsegmentatie
en het optimaal aanspreken en bereiken van doelgroepen geinteresseerd
is. Uit de resultaten blijkt dat ouderen, hoewel niet helemaal identiek,
toch een vrij homogene levensstijl hebben en op vrij gelijklopende wijze
tegen consumeren aankijken. Bovendien blijkt dat zij; wat dat betreft,
sterk van jongeren verschillen. Een apart marketingbeleid voor oudere
consumenten, met andere unieke verkoopsproposities, via andere kana-
len, en op basis van een andere stijl en een andere communicatie, lijkt

dan ook raadzaam.

Dit onderzoek heeft uiteraard zijn beperkingen. Hoewel de steekproef
geen al te grote sociaal-demografische vertekeningen vertoonde, is ze
toch allerminst representatief voor de Vlaamse bevolking. Het is raad-
zaam deze exploratieve en tentatieve resultaten te toetsen in een grotere,
-en vooral een beter gecontroleerde steekproef. Meer levensstijlaspecten
en componenten van consumentengedrag kunnen dan eveneens meege-
nomen worden. Zo kunnen koopfactoren zoals bijv. ‘yariety seeking’ en
‘loyalty’ meer expliciet bij de analyse worden betrokken (zie o.m. Baum-
gariner en Steenkamp, 1996). Voor een aantal componenten dienen
vooraf betere meetinstrumenten te worden ontwikkeld.
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Abstract
Age, Lifestyle and Consumer Behaviour: Youngsters and Elderly Compared

Based on an empirical study with 310 Flemish people, equally divided in 25 to 34, 50 to
59, and 60 to 69 year old persons, it appears that there are considerable differences
between age classes with regard to lifestyle and consumer behaviour. The differences are
largest between youngsters on the one hand and the elderly on the other hand. Adversely,
both groups of elder people appear to be rather homogeneous on the basis of these factors.
However, for a number of consumer behaviour factors, the break is more at 60 than it is at :
50. The elderly appear to have more attention for price and promotions, but are also more P
risk-averse and prestige-sensitive in their buying behaviour than the young.consumers.
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