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1. BEVEZETES

Az Oregedés tobbtényezds ¢és tobbdimenzidos életfolyamat, amelynek kialakulasat és
kimenetelét bioldgiai, pszichologiai és szocioldgiai tényezok hatarozzak meg. Ennek
megismerése és értelmezés igen fontos, hiszen hatassal van mind a tarsadalmi, mind a
gazdasagi folyamatokra.

Az dregedés imazsa kultlirafiiggd, ezért a svajci hosszabbéletliség kiilonds figyelmet érdemel.
Kiilondsen a fogyasztas tekintetében, hiszen az 50 év felettieck csoportja tobb évtizedes
vasarlasi tapasztalattal rendelkezik.

Nagy bolthalézatok, mint Coop és Migros egy uj lizletkoncepcidt fejlesztettek ki, amivel
jelentdsen megkonnyitik és élvezhetdbbé teszik az id6sddd lakossag napi bevasarlasait.

2. ANYAG ES MODSZER

Az 50plusz fogyasztot mostantdl nemcsak az izgatja,hogy mennyibe keriil a termék és meddig
all el, hanem az is, hogy olvashato-e a dobozon talalhato felirat és konnyen felbonthaté-e a
csomagolas.

A felelds vallalatoknak a jovOben nemcsak a termék szarmazasat kell igazolniuk, hanem
kiilonboz6 szocidlis szempontokat is szem el6tt kell tartaniuk, ahhoz hogy komparativ
versenyelényhdz jussanak.

Kutatdsom soran bemutatok, olyan svajci élelmiszer kiskereskedelmi lancokat, melyek
megprobaljak a korosodd fogyasztok igényeinek megfelelden kialakitani az {izletek
berendezését. A jobb tdjékozddas érdekében a folyosok szélesebbek és azok a termékek,
amelyeket foként nyugdijasok keresnek, elérheté magassaga helyezik ki.

3.EREDMENYEK
3.1. Demografiai adatok
Svajcban ¢és a legtobb fejlett orszagban a varhatd ¢élettartam jelenlegi ndvekedése

visszavezethetd az iddsek és a szépkoruak haldlozasi ardnyanak jelentds csokkenésére. A
Svajci Statisztikai Hivatal eldrejelzése szerint 2050-re minden harmadik felndtt svajci eléri
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nyugdijkorhatart. A teljes lakossag varhatéan 2036 kortil 8100000 lesz és 2050-ben ez a szdm
lecsokken 8 milliora.

Az 1. ébran jol lathato, hogy a svajci lakossag kordsszetétele a 20. szdzad folyaman jelent6sen
megvaltozott. A 20 év alatti fiatalok aranya 40,7%-r6l (1900) 21,0%-ra (2009) csdkkent, mig
a 64 ¢v feletti id6s személyeknél ez 5,8%-1d1 16,8%-ra emelkedett, addig a szépkortaknal (80
éves ¢és 1ddsebb) a ndvekedés kiilondsen hangstlyos (0,5%-16l 4,8%-ra). Ez a demografiai
oregedés a varhatd élettartam ndvekedésének és kiilondsen a csokkend sziiletési aranynak a
kovetkezménye. Ez a tendencia a 21 szdzadban is folytatédni fog. 2060-ig a 65 éves és
idésebb személyek aranya 16,8%-rol (2009) mintegy 28,3%-ra novekedhet. (BFS, 2010)
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1.abra: A svijci lakossag korféja
Forras: Bundesamt fiir Statistik, 2010

Miként a fejlett orszagokban, Ggy Svdijcban is az id6sodés demografiai jellemzdéi kozott
kiemelhetd a ,,feminizacié”, ami azt jelenti, hogy a korban eldrehaladva a férfiak haldlozasa
kifejezettebb, mint a ndké.

Igen figyelemreméltd kérdés, miért ekkora a nemek kozotti kiilonbség az Oregedés
tekintetében. A nemek kozotti atlagos és maximalis vagy varhato élettartam kiilonbsége
egyfeldl a nemi kromoszémék génhordozo kapacitasaval kapcsolatos. A ndknél a két X-
kromoszdéma tobb olyan gént hordoz, melyek a hosszabbéletliség szempontjabdl fontosak,
szemben a férfiak XY kombinacidjaval. Az Y kromoszéma az X-szel ellentétben csak egy
also szarral rendelkezik. A masik ok abban keresendd, hogy a nék meghatarozd szerepet
jatszanak az utddlasban, az utodfelnevelésben, a gondoskodd szerepekben ¢€s a tarsas
kapcsolatok alakitdsanak folyamataiban (Ivan 2004).

Az oregedés mindségét véleményem szerint a hozott ordkletes, genetikai adottsagok és a
személyes vagy csoportos életmod, életfelfogas sajatosan optimalis kapcsolddasa hatarozza
meg.
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3.2. Szenior fogyasztok

Meghatarozo tényezonek tartom a szeniorok életstilus vizsgalatakor az aktivitas, az érzelmi,
hangulati és Osszességében a lelki stabilitds, az anyagi, egészségligyi, szocialis, kapcsolati és
tdmaszbiztonsagi feltételek alakuldsat. E meghatidrozd tényezOk alapjan érthetden eldtérbe
keriil a személyiség szerepe €s jelentdsége az id6sddésben.
A dontéshozoknak intenziven meg kell vizsgalni az idds ligyfelek magatartasi szokasait. A
kronoldgiai ¢életkor figyelembe vétele nem elegendo a célcsoport megismeréséhez, ugyanis az
iddsebb generaciok ma identitasukat, valamint a tarsadalomban meghatarozott szerepiiket
masképp latjak, mint a korabbi generaciok. Igy a megvéltozott igényekhez jobban tudjak a
vallalati stratégiat igazitani. Ezért nézziik meg a Grey Strategic Planning {igynokség altal
készitett kifinomultabb felosztasu szegmentaciot (Rutishauser 2005).

1. A legnagyobb fogyasztok
A legnagyobb fogyasztok csoportjaba tartoznak az 50 és 59 év kozottiek. Ok dinamikusak,
tobbnyire dolgoznak, aktivak, egészségesek és magas a jovedelmiik. Részesedésiik a
szeniorpiacbodl az elmult 5 évben 4%-161 39%-ra nott.

2. A standard fogyasztok
A csoport tagjai 60 és 69 év kozottiek. Nagy résziik nyugdijas és élvezi a szabadid6t. Ok
biztos anyagi hattérrel rendelkeznek és jo az egészséglik. Az elmult 5 évben 1%-kal csokkent
aranyuk, mely igy 32%.

3. Az egyszeri fogyasztok
Az egyszerli fogyasztok koz¢ tartoznak a 70 éven feliiliek. Visszavonultan élnek és inkabb a
régi dolgokat kedvelik. Kiilonb6zd, a korra jellemz6 egészségiigyi problématdl szenvednek,
¢és pénziigyi lehetdségeik korlatozottak. Részesedésiik az elmult 5 évben 3%-kal csokkent,
most aranyuk 29%.

3.3. Felel6s marketing

Alapvetden két lehetdség van a piacon az idésebb fogyasztok megnyerésére. Az elsd, hogy a
fogyasztokat mar fiatalon egy termékhez vagy markahoz kell kotni, igy ezt az arut egy életen
at vasaroljdk. Ezen kiviil van néhany olyan termékek és szolgaltatds, melyet csak egy
bizonyos kor felett kezdenek el hasznalni. Ezért a masodik modszer kozvetleniil az idésebb
fogyasztokat célozza meg. Ez tehat a szeniormarketing klasszikus formaja. Ebben a masodik
moddszerben négy kiillonbozd stratégiat kiilonboztetnek meg, mely Grosskopf és Kirsch
véleménye alapjan keriilt 6sszeallitasra.

Megszolitas és ajanlati lehetdségek megosztasa, a 2. dbrdn bemutatott matrixon lathatd. A
négy teriilet mindegyike a szeniorpiac megkozelitését mutatja be (Rutishauser 2005).
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Kommunikalt szenior | Tiszta szenior
Célzott marketing marketing
Megszolitas
Rejtett szenior
Integralt | Integracids marketing marketing
Egységes Specialis
Ajanlat

2.abra: Megszolitas és ajanlat matrix
Forras: Grosskopf, 1998

Az integracios marketing:
Ez a klasszikus tomeg-marketing. A szolgaltat6 a tomegtermelés, tomeges elosztas és tomeges
promécio teriiletén miikodik, mely minden vevot megszolit. Ily médon alacsony termelési
koltségek ¢€s értékesitési arak érhetdk el és nagy potencialis piaci hozhat6 1étre. Az integraciod
marketing kiilonosen alkalmas azon termékek ¢és szolgaltatasok népszertsitésére, melyek
felhasznalasa fiiggetlen a fogyaszt6 koratol. A fogyasztok ezekhez nem igényelnek kiilonleges
ajanlatokat és a marketing kommunikécion keresztiil sem kell kiilon megszoélitani 6ket. Példak
az ilyen termékekre a mosdszerek és a tésztafélék.

A kozvetitett szeniormarketing:
Egy egységes, nem ¢életkor specifikus ajanlattal célzottan iddseket szolitanak meg. A
gyakorlatban a célzés gyakran tarsul specialis kedvezménnyel, mint példaul arcsokkentések a
tomegkozlekedés vagy csokkentett belépddijak muzeumok ¢€s rendezvények esetében.
Svéajcban mindenekel6tt az AHV kedvezmény elterjedt. A kozvetitett szeniormarketing
esetében a megszolitdsban nem keriilhetd el a kor emlitése, hiszen pontosan az életkor
hatarozza meg az areldnyt. Bar az esetleges hatranyos megkiilonboztetés érzéseket
ellensulyozza az arcsokkentés, a kozvetitett szeniormarketing esetén kiilonosen tligyelni kell
arra, hogy az 1ddsek teljes értékii tigyfeleknek és embereknek érezzék magukat.

A rejtett szeniormarketing:
Az id6éseknek igénylik van a tarsadalomba valo integracidra és gyakran érzik magukat sokkal
fiatalabbnak, mint a valds életkoruk. Ezért az életkorukra valo jelzést kizarasnak értékelnek.
A rejtett szeniormarketing esetében ezért az ajanlat kiilonleges hasznat helyezik az eldtérbe és
kertilik barmely, az életkorra vonatkozo informacié emlitését. Termékjellemzdk, amelyek az
1d6sek szamara hatdrozottan vonzoak, példaul a funkcionalitds, egyszerli miikddtetés,
fliggetlenség és a biztonsag.

A tiszta szenior marketing:
A tiszta szenior marketing esetében egy kiilonlegesen pozicionalt, kommunikalt és korra
kihangsulyozott ajanlatot készitenek. Ez esetben lehet sz6 egy modositott termékrdl, mely az
iddsek részére lett atalakitva, illetve a termékek kizarolag az idések piacanak lettek fejlesztve.
A tiszta szenior marketinget gyakran hasznaljak geriatriai termékek esetében. A gyakorlatban
néhany iizlet, vagy csomagkiildd aruhaz, melyek az iddsebb kozonségnek arulnak termékeket,
mint példaul a ,,Mature Wisdom”, a Senio szakkereskedés vagy a ,,Fair Lady” marka az Otto
csomagkiildé cégtél, mely egy kiilonleges katalogust kinal nagyobb betlikkel €s nagyobb
ruhazati méreteket.
A globalizécié terjedésével komolyabb kornyezetvédelmi és tarsadalmi tudatossag, illetve
hatékonyabb kommunikéacidé megvalosulasaval a vallalati feleldsségvallalasnak tisztan jogi és
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nyereséggel Osszefliggd kérdésekre korldtoz6dd fogalma 1) lendiiletet kapott. A
vallalkozasoknak felelés magatartast kell tanusitaniuk az emberekkel, kiilondsen az éregedd
generacioval, valamint kdrnyezetiink védelmével és a nyereséggel szemben (Osha 2010).
A tarsadalmi felelGsségvallalas (CSR) legfontosabb tényez6i:
e A vasarlokat és az ugyfeleleket befolyasolja a vallalat j6 hire a tarsadalmi és
kornyezetvédelmi kérdésekben.
e A munkaerdpiacon nagy a verseny ¢s az értékes munkaerd olyan véllalatoknal kivan
dolgozni, amelyek gondoskodnak alkalmazottaikrol.
e A tarsadalmi teljesitmény befolyasolja a befektetOk dontéseit, mivel az etikus
befektetések piaca rendkiviil gyorsan nd.
e A CSR lehetdvé teszi a belso ¢€s kiilsé kockéazatokstratégiai kezelését a tarsadalmi és a
kornyezetvédelemmel kapcsolatos teriileteken.
e A mar meglévl, tarsadalmilag feleldsségteljes cselekvések lathatobba és ismertebbé
valnak.
e A tarsadalmi és kornyezetvédelmi felel6sség bizonyitottan csokkenti a mikodési
koltségeket.
Az ¢életkor szimulatorral a fiataloknak, vagy a vallalkozoknak lehetdsége van arra, hogy az
idés emberek tapasztalatvilagaba betekintést nyerjenek. A kiillonboz6 segédeszkozokkel elért
korlatozasokat kutathatjak, hogy az életkorral jard valtozdsok hogyan hatnak a mozgasra és az
érzékelésre. A modszert 1974-ben fejlesztették ki a gerontoldgia tudoméanyaban jartas kutatok
¢s az elsd ,,Instant Aging* néven terjedt el. A cél az volt, hogy a fiatal orvostanhallgatok és az
apolok az oregedési folyamatot kozelebbrdl is megismerhessék. 1994-ben a Meyer-Hentschel
Saarbriickenben kezdett foglalkozni a témaval, hogy megkdnnyitse az id6sek szamara késziilt
termékek kifejlesztését. A cég a csodatalalméanyt ,,Age Explorer” névvel latta el, és a
kifejezést termékként levédette.
Az ,,Age Explorer’-t ugy kell elképzelni, mint egy overallt, amelybe sulyokat épitenek be
kiilonb6z6é helyekre, hogy bemutassa azon hatdsokat, melyeket az emberek idds korban
éreznek. Az id6sebbek nem tudjak az iziileteket jol mozgatni, ezért ezt sulyszerkezetekkel
szimulaljak, amely korlatozza a kar és a térd iziiletei mozgasat.
Hallasszimulaloval mutatjak be a csokkent hallast, kiilonosen a magasabb frekvencidkon. A
korfliggd latdszavarok (presbyopia) tavollatds, korlatozott 1atotér, a szemlencse
elhomalyosodasa (sziirke halyog) és a szinlatds megvaltozasa is specidlis szemiiveggel vagy
szemellenzOvel modellezhetd. Tovabbi eleme a kesztyli, mely a hasznaldjat csokkend
ujjhasznalati ligyességgel és érzékenységgel ismerteti meg. (Wikipedia, 2010). Az életkor
szimulator nagyon hasznos a termékfejlesztéskor és az iddsek igényeit figyelembe vevd
iizletfilozofiai kialakitasaban.

3.4. Felelos értékesitési helyek

A szép kortiak nemcsak gyakorlottabb fogyasztok, hanem jelentésen kritikusabbak is, mint a
fiatalok, ezért érdemes tanulmanyozni a Meyer-Hentschel féle Store Check-et, mely
optimalizalja a boltkialakitast az idésebb vasarlok igényeinek megfelelden.
1. Termékprezentacio és csomagolas

A testi erd gyengiilése és a mozgas korlatozottsaga miatt a termékprezentacid kozponti
szerepet tolt be a boltrendezéskor. Azok a termékek, amelyeket gyakran véséarolnak az
1d6sebb fogyasztok, nem szabad, hogy tul magasra vagy tal alacsonyra keriiljenek. Az
optimalis aruelhelyezés a polcokon maximum magassaga 1,40 méter legyen (Reinhold 2007).
A széles folyosok nyugalmat és atlathatosdgot biztositanak a bevasarlashoz. A padlo
kialakitasakor figyelni kell arra, hogy az objektiv és szubjektiv biztonsagot keltsen. Ezért
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elbizonytalanitja a jarast. A matt jarofeliilet sokkal elonydsebb, mint a fényes (Peterz 2003).
Meglepd, hogy a csomagoléds elsérendli fontossagii a fogyasztoknak barmely korosztalyt
vizsgaljuk. Point of Sale (POS) tanulmanyok megallapitottak: koriilmény és termékfiiggden a
fogyasztok haromnegyede vasarlasi dontését kdzvetleniil az értékesitési helyeken hozza meg.
A szeniorok altaluk vasarolt termékek univerzalis és nem életkor-specifikus. Azonban a
komfort és kényelem nagyon fontos a szeniorok szdmara, kiilonosen a konnyen kezelhetd
csomagoléas eldnyos. ,,Ez a kényelmi funkcido azonban a fiataloknak is érdekes”, mondja
Meyer-Hentschel. Az iddsek piacanak egyfajta nagyitd szerepe van. Amit itt alkalmazhatd, az
a teljes piacon is igéretes lehet (Klaeh 2006).
A minisztériumi felmérése szerint az idések 92%-a naponta nehézségekbe litkozik egy termék
felbontasakor ¢és 71%-a kiizd a mlianyag boritassal. Kb. 57%-a kijelenti, hogy a jovOben, ha
nem elégedett egy csomagolassal, inkabb egy masik terméket valaszt.
Az 1d6s fogyasztok szeretnék végre a korral jaro nehézségeket elfelejteni, legalabb a vasarlas
ideje alatt és a termék elfogyasztasa illetve hasznalata kozben. Azok az emberek, akik
betoltottek a 60. éviiket, az olvashatdsadg a legfontosabb funkciondlis szempont egy termék
esetén. A nagyobb olvashatobb feliratokat a fiatal generacid is igényli, csak gy, mint a
kisebb csomagolasi egységeket. A trend az egyadagos kiszerelések fejlodését mutatja. igy a
kiszerelés nagysdga egy masik kényelmi szempont lett. Itt taldlkozik a kereslet az
egyszemélyes héztartdsok igényével, mivel azok is tobbnyire kis csomagolasi egységeket
keresnek. Az id6sebb tigyfelek is hajlanddak ezért megfeleld arat fizetni (Bovensiepen 2006).
Az 0j termékek és csomagolasok tervezésénél a kutatoknak figyelembe kellene venniiik, hogy
az életut alatt csokken a latasélesség €s a mozgas is korlatozottabb.
2.Vilagitastervezés
Az id6s emberek szeme egyre nehezebben alkalmazkodik a vilagos-sotét fényviszony
valtakozasokhoz. Ennek ellenére, ez a tény sokszor figyelmen kiviil marad. Ahhoz, hogy az vj
fényviszonyok érzékelése biztonsagot keltsen, az eladotérbe vald be- ill. kilépéskor
fényszoktatd zonat kell kialakitani, ami segit a szemnek az Uj fényviszony megszokasaban.
Az érett vasarlokat vakitja a mennyezetvilagitas, ezért a halogén lampak, melyek pontszerii
fényt bocsatanak ki melldzni kell. A visszatiikr6z6dést el lehet kertilni, ha az {izlethelyiségben
nem hasznalunk nagyon fényes, tikroz6dd, fényvisszaverd feliileteket, mint pl. iiveg,
kromnikkel, marvany, tiikor, milanyag és fényes parketta. Mivel az érett generacionak
legtobbszor sziiksége van nagyobb fényerejii megvilagitasra, hogy ellensulyozzak
meggyengiilt latasukat, elénydsebb a nagy fényerejli, kozvetett fényforrasok alkalmazasa
(Rutishauser 2005).
3.Veszélyforrasok

A kor elorehaladtaval a fizikai €s kognitiv érzékelés megvaltozik, ezért a boltkialakitasakor a
kovetkezokre kell figyelni:

e {ildalkalmatossag biztositasa

e biztonsag keltése

o taj¢kozodasbarat kdornyezet megteremtése
Az egyik gyakori veszélyforrast az ajtok kialakitasa jelentheti. A forgdajtokat keriilni kell, a
legjobb megoldas az automatikusan nyilo vagy kézzel konnyen nyithato6 ajto.
Amennyiben 1épcsd, kiiszob vagy barmilyen akadaly talalhato a feliileten, akkor erre 1athatd
jelekkel, nagyon egyértelmiien kell felhivni a figyelmet. Fontos, hogy valamennyi 1épcsdhoz
korlatot is szereljenek fel.
A mozgdblépcsd sem idedlis megoldas a szeniorok szamara, a beallitdsanal kiilondsen figyelni
kell arra, hogy ne legyen tul gyorsra allitva, a csokkend fizikai mozgékonysag és az egyensuly
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egyre nehezebb érzékelése miatt. Ezért a mozgolépesd mellé legjobb, ha liftet vagy normal
1épcsot biztositunk.
A tisztasag és a csuszasmentes padlozata legfontosabb biztonsagi eldiras a veszélyforrasok
elkeriilése érdekében (Fedorow 2010).

4.Atlathatésag és tajékozéddsbarat kérnyezet
Az idések szeretnek vasarolni és szivesen latogatjdk azon iizleteket, melyeket még nem
ismernek. Vasarlasnal egy kozponti szerep szdmukra a tdrsadalmi érintkezés kialakitasa. Ezért
altalaban inkéabb elonyben részesitik a kisebb boltokat, a kozvetlen kornyezetiikben, ahol dket
személyesen megszolitjak, ismerik a kivansagaikat, valamint ismerdsokkel és szomszédokkal
is taladlkozhatnak.
Az érett fogyasztoknak tobb idére van sziikségiik a tajékozodashoz. Egy atlathatatlan
boltelrendezés csokkenti a vasarlasi élményt, ezért a tajékozodast az iizletben igyekezni kell a
lehetd legegyszerlibbé tenni. Célszert tablakat és atlathatdsagi terveket kihelyezni, amelyek
az lzlet felépitését ¢és a kiilonbozo osztalyok elhelyezkedését mutatjak. A kiilonb6zo
részlegek feliratozésa, pl. piktogrammok alkalmazasa segitheti a tajékozodast (Reidl 2007).
Egy jo otlet lehet az olvasasi segédeszkozok odakészitése, mint pl. olvasdészemiiveg
bérlésének lehetdsége, nagyitok a polcoknal, vagy a bevasarlo kocsikra szerelve.

3.5. Esettanulmanyok

Coop

Az érett piaci szegmensre vonatkozd feltételek atdolgozasa egyenesen létfontossaga a Coop
szamara, jelentette ki Fred Widmer, aki a Coop Svéjc stratégiai tervezésért felelés. Tobb mint
150 milli6 vésarlast bonyolitanak le évente az 50 ¢év feletticknek. Hogy milyen érzések,
sziikségletek, benyomasok érik 6ket, mit és hogyan vésarolnak: ezen tényezdket a vallalat
sajat piackutatdsa mar évek ota hat egyedi programmal elemzi. Ez képezi a Coop marketing
A kor valgjdban aligha lehet értékesitési érv, egyszerlien kovetni kell a tarsadalmi és
demografiai valtozasokat, nyilatkozta a Coop szévivéje Karl Weisskopf. ,,Mi szem el6tt
tartjuk az iddsek érdekeit.” De az iddsebb fogyasztok nem akarnak kiilon megszolitast. Ez
kiilonbozteti meg a szenior ugyfélkort a gyermekektdl, illetve a fiatalok és a kdézépkoru
kliensek elérését megcélzo stratégiatol.

A z06ldség és gyiimolcs Onkiszolgalas lehetdvé teszi a vasarlast kis adagokban, ami kedvez a
két-, illetve egyfOs haztartast vezetd korosodd embereknek, jelentette ki Weisskopf. A
,,Convenience-Food-Produkte® — kényelmi ¢lelmiszerek —valasztéka jelentdsen boviilt az
utébbi években, ezzel segitjiik az elfoglalt munkavégzdket és az iddseket, hogy otthon
egyszeriien elkészithessek el ételeiket.

A demografiai valtozds erésen rdnyomta a bélyegét a csomagolasokra és a boltok
kialakitasara, ezért a Coop az egykor sokat vitatott termékcimkek helyett a polcon helyezi el
az arcimkét a korosodd és gyengén lato ligyfelek kényelmére. A boltok komfortosabb
berendezése, valamint a bevasarld kocsikhoz rogzitett nagyitok is a mozgékonysagukban
korlatozottabb szeniorok javat szolgaljak (NZZ 2008).

Migros

A Migros 2010-es 1j aruhaz koncepciodja keretében a nagyobb kirendeltségeket felujitottak. A
Terz Alapitvannyal egylittmiikddve vizsgaltdk mennyire felelnek meg az iddsek elvardsainak
a termékelhelyezés, kiszolgalas és a kihelyezett jelzések lathatosdga szempontjabol. A
fliggetlen alapitvany elkotelezett az idOsebbek érdekeinek védelmében és a Migrosal egyiitt
dolgozik. A tesztet 31 szenior {izletlatogatd végezte harom iizletben. A 66 éves Wolfgang
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Haschka ugynevezett szenior boltteszteld, profi bevasarlo, hadla a tobb évtizedes
tapasztalatanak ¢és tuddsanak néhany marketingfogast mar feltart. Inkognitoban vasarolt,
Osszegyljtotte a benyomasait, majd nyugodt koriilmények kozott kitoltott egy kérddivet.
Pontosan tigy, ahogy a tobbi 30 szenior iizletlatogato, akik titkos bevasarlo kiildetésen voltak.
Wolfgang Haschka megragadott egy kosarat ¢és elsétalt a Migros baseli tizletének Stiicki
frissaru osztalyara: ,,Nézze csak, ez nagyon pozitiv, jobb, mint a Coopndl.” Haschka az 1j
elektromos mérlegre gondolt. Ellentétben a régebbi modellekkel, a kijelzon kdzvetleniil beiiti
a termék szamat és nem kell egy hosszu listdbol kibogaraszni a keresett kodot. ,,A latdsom
mar nem a legjobb, igy ez nagy segitség” - mondja.

Segitségre is sziiksége volt a bolttesztelonek, amikor nem boldogult, érdeklodott a
személyzetnél. Az alkalmazott holgy, aki éppen egy polcot toltott fel, azonnal segitett és
elkisérte a keresett termékhez.

A szenior iizletlatogatonak alapvetden jo a véleménye a Migrosrol. Gottlieb Duttweiler
egykori alapitd filozofiaja mély benyomast tett rd, mely szerint az iizletlancot a kis ember
igényeihez passzolta. ,,A Migros fontos Svéjcnak, mivel mindenekel6tt, azt az érzést adja,
hogy mint ligyfél fontos vagyok.” A kutatds eredményei nyilvanosak: az 0 4ruhdz koncepcio
széles korben elfogadast nyert. Nagyon jo értékelést kapott a tandcsadas, a friss termékek
bemutatdsa és a széles valaszték. A feliratokndl és az iildalkalmatossagok kialakitdsdn még
van min dolgozni (Petermann 2010).

Az internethaszndlattal az on line vaséarlasok szdma is megndtt, az ezilist szorfozok is
eloszeretettel vasarolnak élelmiszert a Coop és Migros oldalan, kiilonosen télen nem kell
csuszkalni a havas, jeges utakon, nehéz csomagokat cipelni €s a hosszl sorban allassal jar6
stresszhelyzet is elkeriilhetd. Néhany kattintds és a futar a bejarati ajtoban teszi le megrendelt
termékeket.

4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

A svijci 50 feletti korosztaly 1étszamat tekintve legnagyobb népességli csoport a teljes
lakossagra vetitve és az elkovetkezd években az atlagos varhato élettartam tovabbra is
emelkedni fog.

A demografiai tények mellett az értékesitési adatok is azt mutatjak, hogy az élelmiszerek
piacan az 50 plusz tarsadalom csucsfogyaszto.

A felelds vallalatoknak a jovOben nemcsak a tarsadalmi és a kdrnyezetvédelmi problémakra
kell fékuszalni, hanem figyelembe kell venniiik az id6s6d6 lakossag igényeit is.

A szeniorok szabadidejiiket szivesen toltik vasarlassal, ezért nagyon fontos szdmukra az iizlet
elérhetdsége, elrendezése €s a kiszolgald személyzet udvariassaga €s szakértelme. A Migros
¢s Coop esettanulmanyan keresztiil bemutattam, hogyan lehetséges egy nyugodt és kellemes
légkort megteremteni a szenior fogyasztok szdmara.
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