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1. BEVEZETES

A fejlett nyugati orszagokban az 1d6s6d0 emberek szdma egyre nd. Kiilonbozo statisztikak
joslasa szerint 2050-re minden harmadik ember 60 év feletti lesz.

A marketingszakembereknek hozza kell igazodniuk az 50plusz generaciohoz és erre a
kihivéasra idében és aktivan reagilniuk kell, ugyanis a jovobeni siker és versenyképesség
ennek a célcsoportnak a vasarloi dontéseitdl fiigg.

Azok a vallalatok, melyek a jovében novekedni akarnak, termékfejlesztési és
marketingstratégiajukat az érett fogyasztok igenyeihez kell igazitaniuk. Réviden szélva a
cégeknek ,,demografiabiztos” —nak kell lennitik.

Nem minden cég tudja ezeket az erdket, lehetdségeket kiaknazni, mert az 50plusz fogyasztok
magasabb és differencialtabb kdvetelményeket allitanak a gyartok elé, amire nincsenek még
felkészulve.

Szemléletvaltasra van szikség tobb terlleten is, ha az elmult évek tendencidit kdvetjuk,
megéllapithatd, hogy megapiac lesz az autéipar, a telekommunikacid, a kozmetikumok, a
sport, az utazas és udulés szektora.

A demografiai valtozas minden vallalati modellre érvényes, azokra is akik idaig csak a fiatal
vevokre fokuszaltak.
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2. ANYAG ES MODSZER

A demografiai valtozasok mellett a gazdasagi tényezOk is azt mutatjak, hogy az 50plusz
fogyasztok, mint potencidlis vasarlok is megjelennek a piacon, ezzel egy oériési falat jut nekik
tortabol.

A versenyképesség fokozasahoz sziikség van arra, hogy a cégek vezetdi képesek legyenek
pontosan felmérni a szeniorok kivansagait és ennek megfelel6 marketingstratégiat alkalmazni.

A vallalatok szamara allando kihivast jelent, de egyben komparativ versenyeldnyh6z jutnak
azok, akik a jovében szenior barat termékek és szolgaltatasok korét bovitik.

Kutatdsom soran elsdsorban a hazai és nemzetkozi, féleg német és svéjci statisztikai adatokra
és publikaciokra tamaszkodtam.

Kiindulasi pontként megvizsgalom az elmult tébb mint 100 évben tértént demografiai
valtozasokat, bemutatom a célcsoportot és keresek olyan vallalatokat, melyek felismerték az
érett generacio keresletét és ennek megfelelden 1éptek be a szeniorpiacra.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

A vilag demografiai adatait vizsgalva megallapithat6, hogy egy eloregedd tarsadalomban
élink.

Nemcsak a demografiai valtozasok teszik fontossd az idésekkel valod torédést, hanem a
gazdasagi tényezOk is ezt mutatjak. Potencidlis vevokrdl van szo, akik még €lvezni akarjak az
életet és ezért hajlandok mélyre nydlni a pénztarcajukban.

Az 1. abrén jol lathat6, hogyan véltozott a tarsadalom korosszetétele az elmult 100 évben
Svajcban. A korpiramis alakja az 1900-as években ,,piramis” alaku volt, 1950-ben leginkabb
egy ,haranghoz” hasonlitott és 2008-ra ,feny6fa” formava valtozott. A 40-50 éves
»,Babybommer” generdcié dominans a piacon, fogyasztas szempontjabol is meghatarozé
tényezdve notte ki magat. (BFS 2010)
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Altersaufbau der Bevolkerung
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1.4bra: A svéjci népesseg korpiramisa

Forras: Bundesamt fir Statistik, 2010

Statisztikai adatok szerint Svajcban 2008-ban, a varhato atlagos élettartam 79,7 év a férfiak és
84,4 év a nbk esetében, igy atlagos 82,1 év a lakossdg egészére nézve.

Svajci Statisztikai Hivatal eldrejelzése szerint 2050-re minden harmadik felndtt svéjci eléri
nyugdijkorhatart. A teljes lakossag varhatéan 2036 koril 8100000 lesz, és 2050-ben ez a szam
lecsokken 8 milliora. A varhatd életkor struktiraja 2050-re a kovetkezOképpen alakul (Groth
2009):

00-20 év: 1,4 milli6 (18%)
20-64 év: 4,4 milli6 (55%)

65 ¢€s iddsebb: 2,2 milli6 (27%)

Az ,arany generacioval” valé tér6dést nem csak népesség korszerinti Osszetételén beliili
magas arany indokolja, hanem az a tény is, hogy ez a korosztaly anyagilag nagyon jol all. 15
millié Frank éves bevétellel rendelkeznek az 55 év feletti svijciak, nyilatkozta a ,,Cash”
gazdasagi magazin. (Impact Mérkte 2010)
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Ahhoz hogy a szeniorok fogyasztasi szokasait jobban megértsiik az egész heterogén piacot
homogén részpiacokra kell osztani Ennek ismerete nagyon fontos a jé vasarloi kapcsolat
megszerzéséhez, megtartasahoz és a vasarloi elégedettséghez.

A szeniorpiac szociologiai és szocialpszicholdgiai nézet szerint er6sen heterogén, mivel az
oregedési folyamat az igényeket erésen differencidlja. Ezért tobb kiilonbozé kisérletet
vegeztek a szenior piac szegmentalasara.

A gyakran hasznalt szegmentdlds kritériumokban szerepel az iddsek életkora, életfazis
csoportja és életstilusa. Természetesen ezeknek a jellemzOoknek vannak elényei és hatranyai.

Szegmentalhatunk a kronologiai évek szerint, de ennek az a hatranya, hogy a kivalasztott
¢letkorhatarok gyakran félreérthetdek. Két egyforma korti ember élhet teljesen kiilonbdzden.

Mert ha valaki id6s, az elsésorban nem a valosagos életkorra utal, hanem ez gyakran
beallitottsag kérdése. Ezért a kronoldgiai évek sokszor nem szamitanak, hanem a szubjektiven
meggélt életkor befolyasolja legtobbszor a fogyasztast.

Ezért négyféle kort tudunk megkulonboztetni:

Feel-Age, azt jelenti, hogy az ember hany évesnek érzi magat. A valdésaghoz képest itt
érezheti az ember magat joval fiatalabbnak is a koranal.

Look-Age, ugy fordithatd, hogy az ember hany évesnek néz ki. A kinézet, ami néha
nem azonosithaté a tényleges korral.

Do-Age, az a kor, amikor az ember a kordnak megfelelden ¢él. Olyan ruhakban jar és
olyan dolgokat csinal, mint a kortarsai.

Interest-Age, amikor hasonlé korcsoportt emberek hasonld érdeklddési korrel
rendelkeznek.

Az idés emberek atlagosan 10-15 évvel fiatalabbaknak érzik magukat, mint amilyenek. Ugy
gondoljak, hogy jobban néznek ki, mint a hasonld kortak és az érdeklddési koriik is
»flatalosabb”. (Rutishauser 2004)

Eddig kevés kutatast végeztek annak iranyaban, hogy a fogyasztast hogyan befolyasolja az
tény, hogy az ember milyen korGnak érzi magat. Eppen ezért kevés informacio all a
gyakorlatbdl jelenleg rendelkezésre.

Folyamatosan nd azon vallalatok szama, melyek szenior marketing politikajukon keresztiil
Svajchan és vilagszerte sikereket tulajdonithatnak maguknak.
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Az autdvezetok kozott megndtt a szeniorok szadma, ezaltal megnyilt egy 0Uj piac az
autoiparban.

A Van kisbuszok és SUV (Sport Utility Vehicle) szabadidé autok sikere tobbek kozott annak
koszonhetd, hogy az iilések magasan helyezkednek el, igy kénnyen bele lehet Glni.

Az ilyen tipusu autoknal a beszallasnal nem kell a szenioroknak begérnyedni, hanem szinte
allé magassagbol Glhetnek be az lésbe és ugyanilyen kdnnyen szallhatnak is Ki.

A TUV felmérése alapjan a magas (lés, a kényelmes be és kiszallas és nagy ajtonyitasi
lehetdség az iddseknek kiilonosen fontos, még akkor is, ha ezért tobbet kell fizetnitik.

Nagyon szivesen megrendelik a komfort extrakat, mint pl. navigacié és klima. Az egyetlen
kik6tés annyi viszont, hogy ezek hasznélata egyszerii legyen.

Fontos szempont még, hogy a miszerfal jol lathaté és konnyen kezelhetd legyen. A
hatrafordulas az id6seknél nem mindig problémamentesen zajlik, ezért a tolatoradart egyre
tobb autoba épitik be. Szintén fontos a szenioroknak a nagyfeliiletii elektromos tikor és a
kivansag szerint beallithaté napellenzd, nagy ajtokilincsek, amik a sotétben még vilagitanak
is. Annak ellenére, hogy a német autovezetok egyre oregebbek lesznek, sokszor figyelmen
kivul marad az aut6tulajdonosok kivansaga még ma is. (Birgelen 2010)

Bemutatom az 1. tdblazatban, mely markakat részesitik a szeniorok eldnyben. A felmérést a
CAR Intezet készitette.
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1.tdblazat

Az eladott autdmarkak rangsora az idésebb korcsoportok szerint

Vasarlé atlagos

Rangsor Autdémarka életkora

1. Lexus RX 63,1 év

2. Opel Meriva 59,7¢év

3. Nissan Tiida 59,7 év

4. Golf Plus 58,7 év

5. Lexus LS 58,7 év

6. Ford Fusion 58,7 év

7. Jaguar XJ 58,2 év

8. Peugeot 607. 58,1 év
Mercedes B-

9. Klasse 58,0 ev
Mercedes C-

10. Klasse 57,8 ev

Forrés: Birgelen 2010

A kutatas Németorszagban késziilt, igy nem meglepd az eredmény. Az elsé helyen a Lexus
all, nem csoda, hiszen sokat koltottek termékfejlesztésre az elmult években. Azon viszont
csodalkozom, hogy a j6 6reg német marka , a Mercedes 9. és 10 pozicidba csuszott a
szeniorok korében.

A kommunikacio megfizethet6 és leegyszeriisodott a 21. szazadban. Az 50plusz egyik sikeres
terllete kozé tartozik a technikai eszk6zok piaca. Ezek kozil is a legfontosabbnak tartom a
telefonok vildgat. A Hagenuk vezetékes és Emporia mobiltelefon kifejezetten idds
embereknek késziilt, nem kell félni a bonyolult a hasznalattol, egyszertien kezelhetdk.
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A Hagenuk szeniorbarat telefon, nagy nyomogombokkal és segélyhivo funkcidval az idésebb
¢s az egyediil ¢l0 embereknek hasznos segitdje. A hordozhatd segélyhivé modul és a
telefonon talalhaté SOS gomb elengedhetetlen tartozékok.

A késziilék beszéd kozben is kihangosithato, a hivasoknal pirosan villogd ldmpa €s a beszéld
billentyiizet segit a latassériilteknek. Kiilon gombokkal tarcsazhatd a renddérség és a mentdk,
valamint aramkimaradas esetén az elemek biztositjak a zavartalan miikodést.(Aeg-1tm 2009)

Az osztrdk Emporia kifejezetten az idésebb vasarloknak szant mobiltelefonok fejlesztésével
és gyartasaval foglalkozik kozel 20 éve. A telefon érdekessége, hogy mind a (monokrém)
kijelz6je, mind pedig a nyomogombjai az atlagnal nagyobb méretiiek, igy kényelmesen
kezelhetd, akar szemiiveg nélkiil is. A telefon gyakorlatilag nélkiiloz mindenféle
hagyomanyos menirendszert, az a néhany funkcid, amit ténylegesen tud, az oldalsé dedikalt
gombok segitségével érhetd el. llyen példaul az SMS-ezés, a billentylizar, vagy az elemlampa
funkci6. A bejovo hivasokat egyrészt erds fényhatés, masrészt az atlagnal erésebb csengbéhang
jelzi, ezenkivul pedig az egyébként kihangosithatd késziilék hangszordja is erdsebb az
atlagosnal.

Abszolut egyedi a telefon aljabol kicsusztathaté hagyomanyos papiralapd mini telefonkényv,
melybe egyrészt a sajat telefonszdmot, masrészt a gyorshivd gombokra eldzetesen
beprogramozott személyek nevét lehet beirni. A mobiltelefon hasznalata olyan egyszerii, mint
egy vezetékes telefoné. (Seniorok 2009)

A luxuspiac egyik legsikeresebb teriilete kozé tartoznak a kozmetikumok.

Datamonitor kutatdcég adatai szerint az 50 év felett jard eurdpai fogyasztok joval tdbbet
foglalkoznak a kilsejiikkel, mint korabban. A 2004-ben készitett felmérésbol kideriil, hogy az
europai szenior fogyasztoi réteg 34 szazaléka nyolcszor annyi iddt fordit szépitkezésre, mint a
tinédzserek, mikdzben a reklamok inkabb a fiatalokat, és nem a fontosabb, szenior réteget
c¢lozzak. Ezért van sziikség a kifejezetten iddseknek szol6 reklamokra, kampanyokra, amivel
azonosulni tudnak. (Kreativ Online 2005)

A Pro-Age kampannyal a Dove egy Uj szemléletet forradalmasitott. Az Unilever kutatasa
kimutatja: a 45 feletti n6k Ggy érzik, a tarsadalomban szemléletmod-valtasra van sziikség a
ndkkel és az id6sddéssel kapcsolatban. Sokan kdoziiliik fiatalabbnak érzik magukat a koruknal,
¢s ahhoz is tal fiatalnak érzik magukat, hogy 6regnek tartsak ket. (Scholl 2007)

Ez nem meglepd, hiszen ezt latjuk a koriilottiink 1évo vilagban is, hogy ez a célcsoport més,
mint a 20 évvel ezelotti, mashogyan szeretnének élni, €s mashogyan akarjak, hogy kezeljék
6ket. Ezt pedig a piacnak is tudomasul kell vennie. Ez a korosztaly eddig figyelmen kiviil
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hagyott célcsoportnak szamitott a legtobb marka szemében, holott az (j 45+ korosztaly
specidlis igényei szdmos lehetdséget rejtenek a piaci szereplok szamara.

Fontos, hogy a szeniorok jol érezzék magukat a bériikben, fogadjak el a természetes, érett
szépségét. Itt az 1d6 végre az id6 mulasanak t 0j értelmet adni. (Kreativ Online 2007)

A L'Oréal 2005 6szén rukkolt ki a kifejezetten 50-es és 60-as éveikben jar6 nék szamara
kifejlesztett Age Perfect bérapolo termékekkel. Jane Fonda egy legenda. Mindenki ismeri
nevét, filmjeit. Azt azonban kevesen tudjak, hogy mar tal van a hatvanon. De 6 még igy is
szép, kedves mosolya azt sugallja, hogy élvezi az életet, tokéletes harmonidban él. Szerinte a
60 eves kortol az ember belép életének harmadik szakaszaba, amely a legszebb szakasz,
ugyanis az ember ebben a korban rendelkezik a legtobb tudassal és tapasztalattal, ezért a bor
ebben a korban még gondosabb apolast igényel, mint korabban.

A L'Oréal Laboratoriumok, felismerve a kalcium bdrben jatszott alapvetd szerepét,
megalkottak az Age Re-Perfect Pro-Calcium arckrémet, amely gatolja az arc beesését és a bor
megereszkedését, ez az elsd arcapold, amely nagyon érett bérre ajanlott. A szépségiparban
miitkodé cégek a Dovetdl a L'Oréalig sokaig a 30-as és a 40-es korosztalyra fokuszaltak. Ezek
a markdk gy a vilagpiacon, mint a svajcii kozmetikai piacon jelenleg is vezetd szerepet
toltenek be, nem véletlen, hiszen figyelnek az id6s6dd vevok igényeire. (Egeszsegbolt 2005)

Az utazdsi irodak nem hagyhatjdk figyelmen kiviil a jovoben az 50 feletti turistak
kivansagainak Kielégitését.

Az ADAC felmérése alapjan a ,,Best Ager”-ck a falusi turizmus, miivészet és kultara irant
érdeklddnek a leginkabb. A szenior iidiilok latni és megélni akarjak még a vilagot, ezért az
elsé helyen all a vagyaik kozott a korutazds, a tanulméanyutak valamint a varosnézés. A
szabadid6 egyik legkedveltebb eltdltése kozé tartozik az aktiv kirdndulas, vandorlas. Tavoli
kultarak és az ott ¢16 emberek megismerése is nagyon fontos még a szamukra.(Hofer 2009)

A TUI hamar felismerte az 1) évszazadban rejlo lehetdségeket. Harom kategoriara osztotta az
udiilni vagyok csoportjat. Az aktiv pihenést kedveldkre, akik sokat kirdandulnak ¢és
kerékpartarat csinalnak. A kultGra irant érdeklddok a tanulmanyutakra fizetnek be a
legszivesebben. A harmadik szegmensbe azok a szeniorok tartoznak, akik kozdsségben
szeretnek utazni. 2003/2004. év téli szezonjaban alapitotta a TUI ,,Club Elan” nevii
programjat, ugyanis az utazok 55%-a ebben az idészakban 50 év feletti volt. A nyari
szezonban ez a szadm kicsit kevesebb, 40 %, de valoszinii ez a tendencia a jovoben emelkedni
fog.(Bovensiepen 2006)
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A Club Elan program kifejezetten a korosodd turistak igényeire kelt életre.11 hotel all
rendelkezésre a FOldkozi tenger partjan, ahol , kitelelhetnek” az erre vagyok. Michael Oczko,
TUI iizletvezetd becslése szerint 700.000 potencidlis vevé van Németorszagban jelenleg erre
a piacra. (Stern 2006)

»AZ egeszségturizmus megapiac lesz a jovOben, ennek hatterében a demografiai valtozasok és
az eloregedd tarsadalom all “ prognosztizalja Opaschowski (Reidl 2007) Egészségnyaralas,
pihenés és wellness programok nagyon fontosak a szeniorok szamara az egészség
megorzésében ¢s rehabilitacioban is.

Az 50plusz generacié nemcsak nyaralni, de sportolni is nagyon szeret, tudja ez a hosszu
egészséges élet titka.

A 2001 évi Baumeler katalogusban természetesen nem szerepelnek specialis szenior
programok, viszont annal inkébb taldlnak az 50 év felettiek olyan ajanlatokat, amibdl szivesen
valogatnak. Tobb mint 200 féle kirandulds és trekking tdra kozll valaszthatnak az
érdeklddok. (Schiesser 2001).

A legnépszeriibb sportag kozé tartozik az iszas, a vandorlas €s a tanc. Majdnem minden 50
feletti rendszeresen sportol (46%) a szabadidejében. Minden 6todik id6s ember fitness
studioba jar és minden harmadik futni jar vagy Nordic Walking-gal tartja magat fitten.
(Clerical Medical 2009).

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Az 50 feletti korosztaly Eurdpéban Iétszamat tekintve legnagyobb népességli csoport.
Szakértok véleménye szerint az atlagos varhatd élettartam tovabbra is emelkedni fog az
elkovetkezd években.

A korpiramis szerkezetének atrendez0dése nemcsak kihivasok elé allitja a vallalatokat, hanem
egyben lehetdséget is teremt versenyképességiik fokozasahoz.

Az idOsek szeretnek €lni €s a pénzkoltés tekintve mar az elsé helyen allnak.

Az eddig méltatlanul mell6zott, egyébként nagyon is fizet6képes célcsoportot egyre tobb
szektor, legujabban a telekommunikécio is kezdi felfedezni. Aeg és Hagenuk szeniorbarat
telefonok sikere nem véletlen, fontos, hogy a késziilékek hasznalata nagyon egyszerii legyen.
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A szenior piac jovoben is kiemelten sikeres teriilete k6z¢ fog tartozni az autdipar, ezért a
gyartoknak és kereskeddknek kiilonds figyelmet kell szentelniiik a komfort extrakra.

A szépségipar kiemelkedd szerepléi, mint a Dove és a L'Oréal ijabb célcsoportot emelt be
tobb éve tart0 programjdba. A kampany a termeészetes szépseget hangsulyozza. A
szemléletvaltas sziikséges volt, mivel az 50plusz ndk legtobbszor sokkal fiatalabbnak érzik
magukat a koruknal.

A demogréfiai valtozasok egy masik nyertes szektora a turizmus lesz. A szeniorok
szabadidejliket szivesen toltik a szabadban, ezért nagyon népszerti a koriikkben a kirandulés,
biciklizés, tardzas, futas és Nordic Walking.

Wellness ajanlatokért és az egészségudilesekert is szivesen nyulnak a pénztarcajuk melyeére,
nem sajnaljak maguktdl a luxust.

Ezen informécidk tudataban nyugodtan Kkijelenthetem, hogy a véllalatoknak érdemes
odafigyelniuk az 50 év feletti fogyasztokra.
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