A MARKETING ESZKOZEI ”

Oregedé6 lakossag, fiatalos igények

A lakossag eléregedése nem csak hatrényokkal jar. Oriasi piaci le-
hetéségeket is teremt: a most nyugdijas korba lépbk tébbet fogyasz-
tanak és kéltenek mint elédeik. A termékeket és a szolgaltatasokat
azonban nem lehet csupan az idésebb generaciok igényei szerint
alakitani, a tébbi korosztalyt pedig elhanyagolni. Hiszen a joévobeli
idések gyakran fiatalabbnak érzik magukat koruknal, és nem kéernek
a kimondottan éregeknek szant arucikkekbdl. Olyan termékeket kell
kifejleszteni, amelyek minden korosztaly szamara megfelelnek. Erre
alkalmas modszer az un. Universal Design, amely a termékstrategi-
aban, a termékfejlesztésben és a termék marketingjében egyarant
érvényeslil. Gyakorlati megvalésitasara példa egy Japanban kifej-
lesztett mobiltelefon, a népszerii PiPit-Phone, amelyet az 50 éven
feliiliek is kbnnyen tudnak kezelni.

Targyszavak: demografia; design; idéskoru; vasarloi hiiseg;
vasarloi magatartas.

A ,,baby-boom” generacié a piacon

Az id6sek Uj generacidja Iényegesen kilonbozni fog a mai dregeké-
t6l. Hamarosan eléri a nyugdijkorhatart a haboru utan — 1946—64-ben —
sziiletettek népes generacidja. Elményvilaguk gazdagabb, gondolko-
dasmaodjuk nyitottabb mint a jelenlegi éregeké. Sok kutatd szerint belat-
hato id6én belil megvaltozik az idések értékszemlélete, még kulturalis
,medgfiatalodas”-rol is lehet majd beszélni. A mai id6seket tehat nem le-
het alapul venni a jov6beli nyugdijas korosztaly varhatd viselkedésének
kikOvetkeztetéséhez. A jov6beli id6sek a maiaknal sokkal ontudatosab-
bak és aktivabbak lesznek.

A ,baby-boom” generaci6 uralja majd a piacot. Fontos ezért, hogy
az 50 éven fellliek szamara tervezett Uj termékekrdl és szolgaltatasokrol
ne rijon le, hogy azokat id6s célkdozonségnek szantak. A vevék tobbi re-
tegét sem szabad elhanyagolni. Kulcsfontossagu, hogy a termék ne le-



gyen életkorhoz kotott. Ez az un. Universal Design alapgondolata, amely
egyarant kiterjed a termékstratégiara, a termékfejlesztésre és a termek-
kel kapcsolatos kommunikaciora.

Uj termékstratégia

Idedlis esetben az idGsek igényeinek figyelembevételével készult
termékeket nem csak sajat korosztalyuk vasarolja. igy a jol megtervezett
arucikkek nem csupan szik rétegigenyt elégitenek ki. Ahhoz, hogy egy
aru megfeleljen az idések kovetelményeinek, rendszerint kis valtoztatas
is elegendd. Igy a termék a tébbi korcsoport szamara is kénnyebben
hasznalhatova valik. llyen kis valtoztatasokat hajtott vegre a Whirlpool
haztartasigép-gyarté cég, amikor mosogeépein magasabbra helyezte a
betoltényilast, a gép tetején pedig piktogramokat és nagy betlkkel irt ro-
vid utasitasokat tuntetett fel. A valtoztatas a fiatalokat k6zombdsen hagy-
ta, az idések viszont ezutan ritkabban éltek panasszal, mert a ruha gép-
be toltése kevesebb hatfajast okozott nekik, és a gép kezelését is jobban
megértették. A Bosch is piacra vitt egy egyszerlien kezelhet6 mosogé-
pet, (Logixx 9 New Dimension), amelybe a ruha gornyedés nélkul rakha-
td be. Tovabbi példa a kerekes bérond, amely eredetileg az idések sza-
mara készult, ma azonban mar minden korosztaly kedveli.

Termékfejlesztési szempontok

Egy minden korosztalynak megfelel6 termék kifejlesztésekor figye-
lembe kell venni az idésebb emberek fizikai és szellemi képességeit is.
Lassabban dontenek és megfontoltabban reagalnak, tapasztaltabbak és
intelligensek. Mindez a termékfejlesztéssel szemben klldonleges kdve-
telményeket tamaszt. A kdvetkez6 tervezési alapelveket kell figyelembe
venni:

— egyszerl logika,

— nem nagy bonyolultsag,

— megfelel6 méretek,

— attekinthetd feliratok és szovegek,

— vilagos és egyertelmi szinek,

— kevés zavaro jelzés,

— elegend6 anyanyelvi szoveg,

— attekinthetd és ésszerl szamu funkcio,

— konny( kezelhetd6ség, valamint

— intelligens, 6nszabalyozo funkcidk.



Kommunikacios kovetelmények

Bar az id6sebbek elvileg ugyanolyan vagy hasonlé termékeket és
szolgaltatasokat vasarolnak, mint a fiatalok, nem szabad szem eldl té-
veszteni, hogy a korosabbakat célba vevé marketing sok szempontbdl
kulonbozik attdl, amelyet a fiatalabbaknak szantak. Az id6sebb emberek
viszonylag nagy fogyasztasi tapasztalattal rendelkeznek. Oket nem indit-
ja vasarlasra az ujdonsag érve. Jollehet hajlott korban az emberek ellen-
allobbak az Oket évek ota bombazd reklammal szemben, meégsem
mondhato ki altalanossagban, hogy az rajuk egyaltalan nem hat. Nagy
valoszinliséggel eredményes lesz naluk az olyan reklam, amely a termék
bizonyos tulajdonsagait emeli ki. Fiatalabbnak érzik magukat a koruknal,
ezért altaldban rosszul fogadjak azokat a termékeket, amelyek az ,id6-
sebbeknek” jelzést viselik.

Mivel kevés az olyan termék, amely kimondottan az id6sek szamara
készult, viszont sok termék igazodik a fiatalabb vevék igényeihez, a
Universal Design jelent0s hianyt potol. Az arukinalat 0sszeallitasakor a
korosabb emberek szukségleteit figyelembe kell venni. Egy termék csak
akkor felel meg a Universal Design kovetelményeinek, ha az idések igé-
nyeinek szem el6tt tartasaval készult, de a fiatal vevék is szivesen vasa-
roljak. Ekkor van esélye arra, hogy ujitasként a piacon sikeres legyen.

Minden korosztalynak valami hasznosat

A Universal Design alapelvei szerint kialakitott termékre j6 példa a
Japanban nagy sikert aratott, konnyen kezelhet6é mobiltelefon, a
PiPitPhone. A készlléket kozdsen fejlesztette ki a
Toyota, a japan KDDI tavkozlési konszern mobilte-
lefon-részlege, a DDI-Pocket, valamint a Kyocera
cég, kimondottan azzal a szandékkal, hogy vala-
mennyi korcsoportnak megfeleljen. Figyelemre
méltd, hogyan alkalmazzak a PiPitPhone-nal a
Universal Design alapelveit. A készulék konnyen
kezelhetd, csak 6t gombja van, leggyakoribb alkal-
mazasai azonnal lehivhatok, a biztonsagi funkcid
eés a riasztas gombnyomasra bekapcsolhato, e-
maileket konnyen kuld és fogad. Ez a mobiltelefon
a vevOk minden rétege szamara nyujt valami
hasznosat. Az id6sek egyszer( kezelhetbsége és riasztasi funkcidja mi-
att szeretik. A készuléknek beszédfunkcidja is van, tehat kezeléséhez




nem szukséges a kijelzést olvasni. Ezért is vasaroljak leginkabb gyere-
kek és oregek, de Uzletemberek is. Mindegyik vevécsoport mas lehet6-
séget hasznal, mas-mas gyakorisaggal, de a mobiltelefont valamennyien
praktikusnak és konnyen kezelhetbnek talaljak. A készulékbél 2002. évi
bevezetése 6ta tobb mint 130 ezer darab kelt el.

Az orok fiatalsag sztereotipiajat az dregedés Uj szemlélete valtja fel. A korosodassal
jaré komikus, megmosolyogtaté jellemvonasok bemutatasa hattérbe szorul. Az Allianz bizto-
sit6 hirdetésén a csinos és telt idomu, ész haju, de csipkés, flitteres ruhat viseld holgy inkabb
egy kiralynére emlékeztet, mintsem egy jol karbantartott holgyre a legszebb éveiben. Még a
felirat is: ,Mert nekem még nagyon sok tervem van” kétségtelenll az egyik legsikersebb hir-
detéscim, amely az idésebbekhez szélhat, kilonos tekintettel a félreérthetetlen és biztatéan
hangz6 ,még” szdcskara.
holgy lathato. Korukat nem rejti el a kozmetikumok jotékony hatasa, vallaljak onmagukat és
az Uj kihivast: ,Sugarozzon er6t és szépséget ész hajjal is!” Mindezt nyomatékositja egy ma-
sik szlogen: ,Matél kezdve minden szlrke nap ragyogé nappa valtozik a szamomra!” Csak
rajta! El kell ismerni, a prébalkozas a helyes iranyba vezet, csak az egész kissé mestersé-
gesnek és erbltetettnek tiinik.

De miikadik! Akar csak az ezust csik a horizonton. Mint pl. az ,els6 szerelem” motivu-
ma a |0 Oreg Nivea krémen. Egy marka, amely eléri a célcsoportjat. A szereposztas
(castling) rokonszenves, természetes és eredeti. A felirat a reklamm(ivészet csillogd darabja,
minddssze két széval képes minden réteget (célcsoportot) pozitiv érzelmekkel feltdlteni. A
két 6reg mar fiatal kora 6ta egy par. Ez szivhez sz6l6 lizenet. Es a Nivea az elsd krém az
életikben...

Vagy itt van a Desalto Designmdébel hirdetése. Egy elegans idés hdlgy, mint a legmo-
dernebb formatervezés szakért6je! Tehat keljlink fel a sarokfotelbdl és valasszunk helyette
egy avantgarde butordarabot! Az id6sebbek tehat nem a hagyomanyos berendezési targyak
szakertdi, hanem a trendek ismerdi, a modern, uttoré holmik hivei. Ez igazan érdekes! Akar-
csak a Loewe hirdetese: egy Gszuld, szakallas épitész reklamoz egy modern miszaki be-
rendezést. Oregség és technika — két szféra, két vilag, amely korabban kibékithetetlen ellen-
tétben allt egyméssal. Az idés embereket a kdzvélemény mindig is technikaellenesnek tartot-
ta. Erdekes, hogy az idésebb személy itt verbalis szinten is progresszivnek mutatkozik: ,A
haladas nem csak el6relatast jelent, hanem odafigyelést minden iranyban!” Az életkor és a
haladas itt 6sszekapcsolodik — ami paradoxnak tlinhet. De csak annak, aki a régi beidegz6-
déseknél marad.

Egy igényes és igéretes vasarloi szegmens: az 50+ generacio: Nemzetkdzi Marketing, 2009.
10. sz. p. 19-29.




Erre az Uzleti stratégiara Japanban szamos mas példa is felhozhato.
Kokuyo, a legnagyobb japan irodagépgyartd olyan tiz6- és lyukasztogé-
peket vitt piacra, amelyek kezeléséhez fele akkora er6 elegendd, mint a
szokasos készulékekéhez. A Seiko oragyar olyan ébreszt6orat tervezett,
amely gombnyomasra tisztan érthetéen bemondja a pontos id6t. A japan
haztartasokban szamos olyan elektronikus haztartasi gép talalhato,
amely hang- vagy vizualis jelzéseket ad.

A latasi problémakkal kuszkoddk hétkoznapjait megkonnyiti, hogy
az azonos alaku telefonkartyak, kozlekedési bérletek, ugyfélkartyak
megkulonboztetése érdekében ezek oldalan kulonbozé bevagasok talal-
hatok. A dobozos tej a hasonld formaju Gdit6italos doboztdl egy rovatka
segitségével kulonboztethetdé meg, akarcsak a sampon a hajoblit6tol.

A Toyota vallalatai kilonb6zé berendezéseket fejlesztenek ki a vilag
eloregedd népessége szamara: automatikusan mikodd felvonodkat, jar-
madveket, és lakberendezési targyakat, érzékel6kkel ellatott butorokat,
kulonleges ruhazatot (példaul csuszasmentes zoknit), sportszereket, nyi-
laszardkat és biztonsagi rendszereket.

Eurdpa késéshen

Németorszagban jelenleg (2005) a lakossag 55%-a tartozik a 20—-59
éves korcsoportba, negyven év mulva azonban mar csak 45% lesz ez a
részarany. Az idéseknek, akik a népesség nagyobb részét fogjak alkotni,
megnd az életkedve, azaz, fizikailag és lelkileg fiatalabbnak érzik magu-
kat. Ennek a gondolkodasmddnak és megvaltozott értékitéletnek a jelei
mar az 1990-es években is észlelhetdk voltak.

Az id6s emberek a modern technologiaval szemben is egyre nyitot-
tabba valnak. A mobiltelefonok vagy a laptopok hasznalataval a fiatalos-
sagot kivanjak kifejezésre juttatni. Hamburgi trendkutatok megallapitot-
tak, hogy az id6ések 53%-a napi bevasarlasai soran szivesen probal ki
valami Ujat. A nudrnbergi Fogyasztaskutaté Tarsasag (GfK) tanulmanya
szerint az 50 éven fellliek életére a nagy vitalitas jellemz6. Keresik az
élvezeteket, és nem takarékoskodnak. Egy elmult évi felmérés szerint az
50-79 évesek 45%-a takarékoskodas helyett a mozgalmas életet valasz-
tana. Ez az arany 6%-kal magasabb, mint 3 éve, és 18%-kal tobb, mint a
'90-es évek elején.

A Német Gazdasagkutato Intézet szerint a kis- és kodzépvallalatok
lesznek az eloregedd tarsadalom vesztesei, mert nem mindig rendelkez-
nek elég tokével ahhoz, hogy az 50 éven feluliek vonzd piaci rétege



szamara uj termékeket kinaljanak, és arra sem, hogy dolgozoéikat megfe-
leléen tovabbképezzeék.

Az id6sek piacat szolgalé innovacidék tamogatasa

Gyakran nem az otlet, hanem a pénz hianyzik az 6regedé tarsada-
lomnak szant termékek és szolgaltatasok kialakitasara. Ugyanakkor meég
sokat lehetne javitani egy otlet piacképes megvaldsitasan, de hianyzik
az innovacio. Tul hosszu ut vezet az oOtlettél a késztermékig. A kutatokat
elriasztjdk a K+F magas koltségei, amelyek egy uj termék bevezetése
utan, csak évekkel késdbb térlilnek meg. A svajci Szévetségi Innovacios
Ugynokség (Férderagentur fur Innovation des Bundes) ,Innovaciéval a
szép oOregkorért” (Innovation for Successful Ageing) elnevezésl kezde-
ményezése Osszekapcsolja a témaban folytatott egyetemi és f6iskolai
kutatasokat egy gazdasagi partner beruhazasaival. Az allamszovetség
fizeti a kutatast, nevezetesen, a projekt dolgozdinak a munkabérét, a cé-
gek pedig beruhazasuk koltségeit viselik, és a terméket piacképessé te-
szik. Az egyuttmikodés kilatasai jok, az ugynokséghez évente kereken
700 kérelmet nyujtanak be, és ezeknek nagyjabdl a felét el is fogadjak.

A fiatalsag kultuszatél az idésebbek kulturajaig

A marketing jovéje tulmutat a reklamrelevans célcsoporton. Az atal-
las a fiatalokrol az ,idOGsekre” egyfajta kulturforradalomnak felel meg.
Mégis az uj, vasarloerdvel rendelkez6 célcsoportra, az 50+ generaciora
valo atallas gyakran még elbitéletektdl terhelt. A nyugdijba vonulassal
semmi esetre sem ér véget az aktiv élet. A svajci Hof Takarékpénztar
vezetdje maga is jOl tudja ezt. A szenioroknak szol6 termékek még nem
igazan érdeklik, habar 6 felel a takarékpénztar uj, 55 év felettieknek
szant szolgaltatasért. Koranal fiatalabbnak érzi magat. Nem véletlenul, a
biologiai kor szerinti 40 és 70 év kozotti kormeghatarozas egyre kénye-
sebbé valik. Jovokutatdk ezt a jelenséget ,kormegzavarodasnak” neve-
zik. Ha valaki belepillant a csaladi fotdalbumba, akkor ezt a valtozast sa-
jat maga is nyomon kovetheti. Harminc évvel ezel6tt az emberek 10 év-
vel id6ésebbnek néztek ki koruknal, az 50-es években pedig a harminc
évesek tlintek 6tvenesnek, az 50 évesek pedig hetvenes korosztalynak.

Sokaknak, akik a szenior célcsoportot akarjak megcélozni, olyan el-
képzeléseik vannak, hogy a szenioroknak ,id6seknek” kell lenniuk. Pedig
a szeniorok nem feltétlentl oregek. A csak nekik szolo termékek és
szakuzletek kialakitasa hibas elképzelés.



Szamos marketingkutatd szerint az 50+ generaciot alapvetden fél-
reértik. Csupan a legmagasabb korintervallumban — a 80 évesnél id6-
sebbeknél — alacsonyabb szignifikansan az innovacios érdeklédés a fia-
talabb korcsoportokhoz viszonyitva. Az idésebbek valéban kevesebbet
beszélgetnek ismerdsi korben a mobilszolgaltatéjuk teljesitményérdl, de
nem azert, mert nem érdeklik 6ket ezek a termékek, hanem azeért, mert
az agazat eddig alig ment utana ezen célcsoport igényeinek. Vitatott
kérdés az idésebb fogyasztok megszolitasa és a nekik szant termékek
megfeleld megnevezeése.

Az id6sebb vasarldk tobbsége a jelenleg uralkodd reklamok elkopta-
tott kozhelyes képeiben szerepl6 id6és emberekkel nem tud azonosuini,
és nem is akarja elfogadni ezeket. A marketingben uralkodo fiatalsagkul-
tuszt hamarosan egy Uj kultura valtja fel.

A szenior marketing éretté valik

A kolIni székhelyl Rheingold Piackutato Intézet az ,érett marketing”
mellett szall sikra, amely néhany fejl6dési fokkal elérébb mutat, mint amit
altalaban ,szenior marketing” alatt értenek. Az idéseknek sz6lé marke-
ting alapvetéen gumiharisnyak, faslik és betegemeld lift nélkul is miko-
dik, tisztaban van ennek a pszichologiai célcsoportnak az igényeivel. Az
.erett marketing” figyelembe veszi a ,kései érettségi” kulonleges felte-
teleit. A ,kései érettségi” a partner halalanak, elvesztésének, a gyerekek
szul6i haz elhagyasanak, vagy a nyugdijba vonulasnak a donté eseme-
nyét jelentheti, amelyek gyakorlatilag még egyszer atgondoltatjak és at-
strukturaljak a szeniorokkal az életuket. A termékeket vagy szolgaltata-
sokat kinal6 vallalatoknak tehat meg kell vizsgalniuk azt, hogy a kinala-
tuk az ,érettségi vizsga” melyik problémateruletét érinti, és ez milyen
implikaciokat jelent a termékre vagy a médiakinalatra vonatkozéan.

Jovbkutatdk szerint megszuletében van a ,tudatos életmivészet kul-
turaja”. ,A két vagy harom csaladalapitas és 4-5 kulonbozb foglalkozas
valik normava a szakmai életut soran. Az életmiveészet ennek az életraj-
Zi 0sszetettségnek a sikeres mérséklése, amelyhez a gazdasagnak és a
tarsadalomnak is alkalmazkodnia kell.

A ,fogyasztasi id6” nem ér véget a nyugdijba vonulassal

Itt olyan célcsoportrdl van sz6, amelybdl a cégek hosszabb tavon is
profitalnatnak. Ugyanis bioldgiailag az emberek egyre tovabb élnek, mi-
kozben mentalisan, lelkileg, s6t akar testileg is egyre fiatalabbakka val-



nak. Ezt a folyamatot nem csak a gyogyaszati, gyogyszeripari ujdonsa-
gok segitik, hanem a megvaltozott élet- és viselkedésmod is. Sport, tap-
lalkozas és optimizmus a modern boldogsagkutatok szerint mind olyan
tényezOk, amelyek egy megel6z6 (proaktiv) élettervezés faktoraiként
késleltetik az dregedési folyamatot.

1. tablazat
NG az idésebb generacio vasarloereje
(egy németorszagi felmeérés eredménye)

Fiatal generacio A legjobb korban Eziist generacio
(15-49) lévok (Best Ager) (Silver Generation)
(50-59) (60+)

Vésarlberd/fo/év

(ezer eurd) 19 24 20
Vagyon/haztartas

(ezer eurd) 23 61 32

Sajat ingatlannal

rendelkezOk aranya (%) 45 62 56

Esély a globalis versenyre

Mind a kor-, mind a jovedelmi és vagyonpiramis eltolédasa miatt az
50+ generaciorél nem nagyon mondhatnak le a vallalatok. Még a gyer-
mekholmik gyartéi sem, ugyanis egyre tobb nagyszul6 veszi at az uno-
kak gondozasat és a termékek bevasarlasat, mert jobban raérnek és
tobb a szabadidejuk. Az 55-64 éves korosztaly tobb mint 60%-a mar
nincs allasban.

A piaci szerepl6knek szakitaniuk kell az idésebbekrdl alkotott ha-
gyomanyos képpel. A szeniorokat egyre jobban érdekli a divat, a
hightech és a wellness. Fogyasztoi magatartasuk alapvet6 valtozason
esett at. Tapasztaltabbak és igényesebbek, valtozatossagra torekednek,
fogékonyak az ujra, és nem utolsoé sorban — fizet6képesek.

A vallalatok szamara nem csak a célcsoport mérete és vasarloereje
jelent nagy vonzerét, hanem a vevOkapcsolatok apolasa is. Felmérések
szerint magasabb életkorban er6sebb a kapcsolat a vasarldi hiiség és a
vallalati siker kozott. Az idésebb fogyasztok megnyerése és megtartasa
javitja a vallalatrdl alkotott képet. A vasarlok érzelmi kotédését erdsiteni
lehet a kapcsolati marketinggel.




A idGsebbek egészségesebb és aktivabb nyugdijaséletet élnek, mint
ahogyan azt a szuleik generacidja tette. A varhato élettartam 1900 ota
csaknem megduplazoédott. 2030-ra az 50 év felettiek aranya a német la-
kossagot alapul véve a mostani egy-harmadrol 50%-ra novekszik. Ezzel
szemben a 20 év alattiak részesedése varhatdéan kb. 17%-ra mérséklé-
dik. A visszaesés f6 oka a csokkend szuletésszam.

Harom kiilonboz6 tipus

Egy most lezarult felmérés (Gottlieb-Duttweiler, Ruschlikon) az 50+
generacio fogyasztoi magatartasat harom tipusba sorolta. Ezek a kovet-
kezok:

— ,Onéletrajzi”, aki a korat pozitivan tekinti mintegy — az évrél évre
gazdagabb — tapasztalatai 6sszegeként. 60 évesen a legjobb kor-
ban érzi magat anyagi és egészségi szempontbdl egyarant.

— A ,jelent, az életet élvezb” orokke fiatal szeretne maradni, veszte-
ségként éli meg, hogy egyre idésebb lesz. Ehhez a tipushoz
tobbnyire férfiak, gyermektelenek és fuggetlenek tartoznak.

— A ,kéztes tipus” érzi, hogy csokken az aktivitasa, de azt is, hogy
tobb nyugalomhoz jut. Nem orul annak, ha emlékeztetik a korara,
konnyedén, természetes mddon, megrazkodtatas nélkul probal
meg az oregedéssel szembe nézni.

A harom tipus k6z0s vonasa, hogy szamukra a minéségi fogyasztas
az életminéség javitasanak eszkoze. Erre aldozni is hajlandéak, ameny-
nyiben ezek a javak spiritualis, tarsadalmi és Okoldgiai tobbletértéket
hordoznak magukban.

A reklamszakma az id6sek generacidjat harom fogyasztéi szeg-
mensbe sorolja:

— a legjobb korban lévék (best ager),

— nyugdijas-generacio (60 év felettiek),

— ,baby-boom” generacio (45 év felettiek).

Mindegyikben azonos, hogy tagjai igényesek a kulsé megjelenésre,
maguknak tiszteletet kovetlenek, és nagy gondot forditanak a szocialis
biztonsagra. Kulonbségek fogyasztasi szokasaikban vannak. A ,best
ager’ csoportnak tobb az ideje és a pénze, megfontoltan dont és ki-
egyensulyozottabb lelkileg.

Koranal fiatalabbnak érzi magat, de nagyon heterogén az 1950 utan
szllettek ,baby-boom” csoportja. Tagjai arra szamitanak, hogy ha gyer-
mekeik felnének és elhagyjak a szul6i hazat, 6k is bepdtolhatnak majd



mindent. Ez jogos igény, de tudni kell, hogy kialakult fogyasztasi szoka-
saikat nem szivesen valtoztatjak meg: a ,baby-boom” generacié nyugdi-
jas éveiben is mozgékony és nyitott. Mobilak ugyan, de szivesebben in-
tézik a bevasarlast a lakasuk kozelében, mint egy tavoli szupermarket-
ben. Ha nehezukre esik a mozgas és a kozlekedés, bevasarlast segit
szolgaltatasokat vesznek igénybe, ilyen pl. az éleimiszerek hazhozszalli-
tasa.

Az id6ésebb generacié szamara a kinalt aruféleség sokszinlsége
megterheld. A valaszték aranyos csokkentése és az eladok specialis fel-
készultsége megkonnyitheti a vasarlasi dontést. A 60+ generacio kivald
ar-teljesitmény szintet kivan meg. Tudjak, hogy a termék és a piac rajuk
akar hatni, de ezt a generaciot mar nem lehet elkoptatott kozhelyekkel
kiszolgalni. A kor szellemének megfeleld, hiteles termékekre vevék.

Uj trend a szinglilét, az egyszemélyes haztartds ami dsszefiigg a
gyermeknélkuliséggel és a valasok novekvé szamaval. Az ajanlatok egy-
re er6sebben fokuszalnak az egyedulallokra az élelmiszerek, a tartos fo-
gyasztasi cikkek, az utazasi és kulturalis programok piacan egyarant.

A szenior korosztaly egyre jobban a média fékuszaba kerul. Miért
érdekes az 50+ célcsoport a marketingkommunikacio szempontjabol?
Azért, mert tagjai

— jelent8s vasarloerdt kepviselnek,

— aktivabbak és mozgékonyabbak, mint az el6z6 generacio,

— ,az altaluk érzékelt kor egyre fiatalabb”.

— lelkes és intenziv médiafogyasztok,

— mind nagyobb aranyban veszik igénybe az internet szolgaltata-

sait.

Nem kozOmbosek a keres6programok, a barati kor ajanlasai, a hir-
detések és a reklamok irant sem. Gyakran keresnek célzott informacio-
kat, rendszeresen hasznaljak a keres6programokat, ha egy témakor fel-
keltette az érdekl6désuket. A mobiltelefonon elérhet6 szérakoztatoé prog-
ramokért azonban egyeldre kevésbé lelkesednek.

A helyi lapok szerepe

Az id6ések szamara az egyik fontos informacioforrast a regionalis
napilapok jelentik. A 60 év felettiek 80%-a rendszeres Ujsagolvasé. Osz-
szehasonlitasul: a 20-29 évesek korcsoportjaban ez az arany csupan
17%. Ha az olvasasi szokasokat nézzuk, akkor az 50+ generacié mesz-
sze az atlag felett van. A programflizetek, aktualis magazinok, néi heti-



lapok mellett egész sor specialis kiadvany jelent meg a piacon: a ,Brigitte
Woman” a 40 év feletti holgyekhez szdl, a ,Lenz’ magazin (Bayard Me-
dia, Augsburg) az 55+ korosztalyt célozza meg. Ez a generacié az
egeszsegrol, politikardl, lakaskulturarol, kertépitésrdl és utazasrol sze-
retne tObbet olvasni.

Az ARD és ZDF vezet

Az elektronikus meédianal még mindig az idGseket lehet a legjobban
elérni. A tévécsatornak megis a 14—49 év kozotti nézbékre koncentralnak.
Pedig az 50 év felettiek tobbet tévéznek: négy 6rat naponta, legalabbis
az ARD felmérése szerint. A 14—-49 év kozottiek napi atlagban 198 per-
cet toltenek a téve eldtt. Mégis ez utdbbi célcsoport a tervezés alapja. A
.legjobb koruak” leginkabb a kdzszolgalati csatornakat nézik.

Az ARD nézdinek 72%-a id6sebb, mint 50 év, a ZDF esetében ez az
arany 75%, de a reklamkommunikacié fokuszaban még nem 6k allnak.
Pedig a 49 év mint célcsoporthatar ki fog tolédni. Hosszu tavon egyetlen
csatorna sem mondhat le errél a jelentés vasarléi potencialt képviseld
célcsoportrol. A kor, mint kritérium ugyanis egyre keveésbé alkalmas a
lakossag tényleges fogyasztoi magatartasanak a jellemzéseére.

Néhany jé tanacs marketingesek szamara

A gyartdk és a szolgaltatdok egyetértenek abban, hogy az 50 év felet-
ti fogyasztok egyre fontosabbak. Hogyan lehetne ezt a korosztalyt haté-
konyabban megszdlitani? Dont6 tobbséguk ugyanis nem tud azonosulni
a tévéreklamok tartalmaval. Bosszankodva fogadja az agressziv szloge-
neket (,A fukar mindenit!” ,Mert hulye azért nem vagyok!” stb.). Jobban
kedvelik a humoros torténeteket, id6sebb, de életerds, életvidam és on-
tudatos szereplokkel. A reklamoknak tekintettel kell lennitk az érintettek
érzékenységere is.

A reklamigynokok jol tudjak, hogy a Mercedes-S osztaly, s6t a
Harley Davidson is egyre inkabb az 50+ generaci6 markaja. Néhany
marketingmenedzser mégsem tud ezzel a generaciéval azonosulni. Ami-
kor atlépik a ,magikus” 50 éves korhatart, 10-15 évvel fiatalabbnak érzik
magukat. Hogyan lehetne ezt a heterogén célcsoportot egy reklamban
megszolitani? Olyanokat, akiknek Mick Jagger a kedvencuk, és olyano-
kat, akik a magasabb kort elérve automarkat valtanak, de a zenei izlésuk
nem valtozik?



Fogadja el mint tényt: a nyugdijasok nem kedvelik a reklamokat. A fiatalok szamara a rek-
lam egyfajta kultusz, az imadat targya — az idésebbek szerint viszont haszontalan és draga.
Publikacidiban, internetes honlapjan és a hirdetéseken kertlje a vasarlasra buzdito, harsany
felhivasokat és a tokéletes megjelenésii személyeket. Ebresszen bizalmat a tények erejével
és szemeélyes megszolitassal!

Valasszon megfelelé szimpatiahordozot! A kortalan modell megszolitjia az dtven és a hetven
éveseket is. Az 6sz haj rokonszenvet kelt, ha az arc, a tekintet emellett fiatal marad. Egy fi-
z06s furd6ruhat ne egy huszéves, vékony modell reklamozzon!

lit és most. A fiatalos oregek érdeklédnek a divat, az utazas, az egészseg, a sport és a szex
irant is. De a tervezés nem hosszu tavra szol, az élet kozéppontjaban a jelen all. Egy
gyogyszer vagy egy pénzugyi ajanlat elényei legyenek azonnal érzékelhetdk. Kinaljon meg-
oldasokat a napi problémakral!

Fejezze ki magat vilagosan! A reklam sarkaban elhelyezett hirdetési szoveg a tizen- és hu-
szoneveseknek szdl. Az idésebbek egyszeriiseéget es érthetdseget varnak el. Kulonleges
szakmai zsargon és technikai trikkok nélkll. Ne legyen szukséguk se az idegen szavak
szbtarara sem pedig egy angol szétarra. Fogalmazzon tdmoren, vildgosan és érthetden.
Vegye figyelembe az olvasasi igényeket! A latés élessége az életkorral csokken, az olvasas
iranti igény azonban valtozatlan marad. Minden irasra és abrara érvényes: legyen nagyobb
a betlimértet és er6sebb a kontraszt, kerilje a csillogé szineket, akarcsak a szemkapraztato
trikkoket a honlapon. Alakitson ki az idésebbek minden korcsopotja szaméara megfeleld k-
s0 megjelenést.

Csalogassa be a szerencsevadaszokat! Az idGsebbek sok élettapasztalattal rendelkeznek,
ezeért tobbet varnak el a pénzikért. Mutassa meg id6s vasarlinak, hogy Onnél j6 Uzletet
csindlhatnak. Tegye lehetévé az dsszehasonlitast. Ajandékozzon nekik valami aprosagot,
pl. egy bont, egy bevalthatd utalvanyt, amely tovabbi vasarlasra motival.

Nyujtson szolgaltatasokat! Ha a jovés-menés és a cipekedés nehezebbé valik, és amikor
eltlinik a bizalom az U] technika irént, a szerviz fontossaga né. Kinaljon arucsere- és javitasi
szolgaltatast és mikodtessen hot line (forrd drétos) telefonvonalat, hogy a vevo kérdéseivel
barmikor elérhesse a véllalat Ugyfélszolgélatat. A vevészolgalat része a fizetési mddok, igy
pl. a banki atutalas lehetéségének ismertetése is.

Soha ne felejtse el: Mindig azok az Oregek, akik tiz évvel tdbbnek latszanak valddi koruk-
nal”. Az id6sebbeket soha ne szolitsa meg nyugdijasokként. Tisztelje életutjukat, teljesitmé-
nyuket és tapasztalataikat. Fogadja el az igényUket, a megszolgalt j6létre vonatkozoan.

Egy igényes és igéretes vasarloi szegmens: az 50+ generacio: Nemzetkdzi Marketing, 2005.

10. sz. p. 19-29.

Nincsen egységes szabaly: az id6sebbek sokkal nyitottabbak a fo-

gyasztdi magatartasukban, mint ahogyan eddig feltételezték. A kommu-

nikacio ezzel a célcsoporttal legyen targyilagos és érthetd. Ugyelni kell




az olvashatosagra, a tomor fogalmazasra, az értheté nyelvezetre. Az
uzenet lényegét célszerli kiemelni. Lényeges a hitelesség: az 50+ kor-
osztaly szamara fokozott csalodast jelent, ha a reklamok igéreteit nem
tartjak be.

A muivészvilag ismert alakjaival kapcsolatban is érdemes elbvigya-
zatosnak lenni. A mai kor szeniorjai éppen az élettapasztalat miatt na-
gyon kritikkusak a reklamokkal szemben. Elutasitjak a tévéreklamok
sztarjait, mert tudjak, hogy 6k ezeket a termékeket valdjaban nem is
hasznaljak. Nem igazan kivanatosak a terméktapasztalatokat ismertet6
reklamok sem az érett idGsebb korban, ahogyan azok a hirdetések sem,
ahol szinte olimpiai teljesitményeket mutatnak be. A szeniorok szamara
a lényeg az autentikus és természetes jelleg. Kevésbé vonzoak a tipikus
modelleket — olyan klisékkel mint ,fiatal, karcsu, sikeres és szexi” — felso-
rakoztatd reklamok, és elutasitjak az agressziv és a primitiv 0sztonokre
haté reklamokat is. Hatasosabbak kortarsaik realis példai. Az 50+ gene-
racio szamara is olyan, kevésbé felismerhetéen a korukra szabott kom-
munikaciora van szukseg, mint a 18 és 29 év kozottiek esetében.

A csomagolas szerepe

Az id6ésebb embereknek a polc elbtt allva gyakran eld kell venniuk
az olvasdszemuveguket annak érdekében, hogy a termékinformaciokat
alaposabban tanulmanyozni tudjak. Am a szdvegek apré betiisek, és
olyan nehezen olvashatok, hogy a legjobb szamukra, ha a terméket visz-
szahelyezik a polcra.

A csomagolas az idésebbek szamara nem csak funkcionalis szere-
pet jatszik. Egy felmérés eredményei szerint a 60+ generacio tagjai 83%-
ban vasarlasi dontésuket a termékcsomagolashoz kapcsoljak — akar egy
vonzo grafikai megoldas miatt.

A csomagolasi példak bemutatasaval és rangsorolasaval egyertel-
mden vilagossa valtak a kritikus pontok: nehezen olvashat6 vagy hiany-
z6 termékinformaciok, korulményes kezelés, nehéz nyithatésag, adago-
lasi problémak, nem megfelel6 tarolasi lehetéségek, a termékhez nem
illeszked6 formatervezés. A 60+ korcsoport elvarja a csomagolastal,
hogy jol olvashatdk legyenek a terméktulajdonsagok és a felhasznalasi
lehetbsegek, pl. a suly és a meéret, a cukor- és a zsirtartalom, valamint a
lejarati datum. A jo olvashatdsag (76%) és a konnyU nyithatésag (72%) a
legfontosabb funkcionalis kritérium szamukra. Fontosak a részletes in-
formaciok a termékrél: azonban a tul sok szbveg annyira zavaro6 lehet,
hogy végul elallnak a vételi szandéktaol.



A 60+ célcsoport is elcsabithaté akar lenni

A csomagolasnak magas termékmindséget, életoromet, optimizmust
kell kozvetitenie, hamis informaciokat, benyomasokat és igéreteket
azonban nem. Ha a termék a valdésagban nem olyan, mint amilyennek a
csomagolas alapjan tlnik, akkor a vevé csalodott lesz és nem fog ma-
sodszorra vasarolni. Még egy tovabbi fontos felismerés: az id6sebb em-
berek szamara a kulonb6zd csomagolasi méretek fontosabbak, mint a
fiatalabbaknak.

Leginkabb a kartoncsomagolas felel meg a funkcionalis és emocio-
nalis elvarasoknak (olvashatosag, egyszerli kezelés, segédeszkdz nél-
kili nyitas stb.). Lényeges, hogy a csomagolas kellemes érzéseket kelt-
sen a vasarloban, akarcsak a kornyezetbarat jelleg.

A novekvd vasarloerbvel rendelkez6 60+ célcsoport megnyerése
érdekében a reklamszakmanak is valtoztatnia kell. Figyelembe kell ven-
nie a korosztaly specialis igényeit és érzékenységét. Az optimalis cso-
magolas reklamfellletet kinal, amely nem csak informaciészolgaltato
szerepet tolt be, hanem garancia is lehet a termék ujravasarlasara. Az
id6sek részaranya folyamatosan né, akarcsak ennek a generacionak a
fogyasztasa, ami Uj kihivast jelent, €s amelyhez kreativ é€s innovativ ter-
meékekkel, szolgaltatasokkal és csomagolassal lehet megfeleléen alkal-
mazkodni.

Osszeallitotta: Szabo lldiko és dr. Szantoé Szilvia
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