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Javaslatok az id6smarketingben alkalmazandé
eszkoztarra

Suggestions for the toolbox to be used in senior
marketing

Absztrakt

Az id6sek fizikai, pszichés és szocidlis vdltozdsai olyan kovetkezményekkel jdrnak,
melyek kihatnak a fogyasztdsi és védsdrldsi szokdsaikra is. Az idGseknek a fiatalabbaktél
részben eltérd igényei, sziikségletei vannak, ami az eladdsi- és marketingeszkozoket is
befolydsolja, mdsféle marketinggel lehet Gket megszélitani, specidlis marketing-csoma-
got (pl. termékfejlesztés, design, {izletek berendezése, csomagolds, rekldm, eladdsi nyel-
vezet, ligyfélszolgdlat, stb.) érdemes Osszedllitani. A német és angolszdsz szakirodalom,
németorszagi és amerikai kutatdsok eredményeinek feldolgozdsa alapjdn a tanulmédny
megvizsgalja a termék-elGallitds és -eladds kiilonbozds részteriileteit, illetve hogy milyen
eszkdztdrat érdemes alkalmazni az id§smarketing teriiletén.

Kulcsszavak: id6smarketing, univerzalitds, termékfejlesztés, termék-el§dllitds, eladds
Abstract

The physical, psychological and social changes of the elderly have consequences that affect
their consumption and shopping habits. Particularly different needs of the senior people,
which also affect sales and marketing tools, can be addressed by other marketing, e.g. a special
marketing package is worth compiling (e.g. product development, design, shop furnishing,
packaging, advertising, sales language, customer service etc.). Based on the results of the
German and American researches and literature the article examines the different areas of
product production and sales, the tools to be used in the field of senior marketing.

Keywords: senior marketing, universality, product development, production, sales
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BEVEZETES

A fejlett, ipari dllamok egyik demogréafiai problémdja az eléregedés (Age Wave),
ami arra 0sztdnzi a kutatékat, hogy Gjragondoljdk a kordbbi gazdasdagi és tarsa-
dalmi ismeretek nagy részét. Atrendez6dnek a piacok, egyre kevesebb lesz
a fogyasztd; szerkezetiik, dsszetételiik is dtalakul, fokozatosan az id&sek alkotjdk
az egyik legfontosabb részpiacot, és erre a marketingnek is reagdlnia kell.

Az 50+ korosztélyt a marketing a kézelmultig jobbéra figyelmen kiviil hagyta,
ardjuk vonatkoz6 ,ageing market strategy” 1j jelenség (Disch, 2000; Ambrosius,
2010). Nem egyszer(i az id6sebb fogyasztéknak megfelelni, rendkiviil heterogén
célcsoport, az id6sddés kiillonbdzs életszakaszai kiilonb6zd piaci lehet§ségeket
teremtenek. Fontos kérdés, hogy az tn. szeniorok miben kiilonboznek a fiata-
labbaktél, hogyan viselkednek fogyasztéként, milyenek az elvardsaik, hogyan
lehet hozzdjuk a leghatékonyabban eljutni. (Eleve az is vitatott, milyen élet-
kortél szdmit valaki id6snek. Torécsik, 2007; Sudbury-Simcock, 2009; Pompe,
2007; Hofmeister-T6th, 2006; Otten, 2009; Meyer-Hentschel, 2010). Az id6sek
sziikségleteit differencidlt marketing eszkoztarral, a fiatalok igényeitdl részben
eltéré termékekkel és mds kommunikdciéval lehet kielégiteni (Branger et. al.,
2000; Hunke-Gerstner, 2006; Kaupp, 2000; Krieb-Reidl, 2001).

A tanulmdny a marketing idGsekre alkalmazhaté eszkoztdrdt mutatja be
a rendelkezésre 4llé kiilfoldi, elsGsorban német szakirodalom alapjan, féként
azért, mivel Németorsz4dg élen jar az id§smarketing teriiletén, mdr a szdzad
els§ éveitdl sok tapasztalatot és tuddst halmoztak fel e téren. Kiilon kiemeljiik
azt a kettdséget, hogy egyrészt univerzdlis termékekkel is elérhetéek az idések,
de ilyenkor is elengedhetetlenek a ,hagyomdnyostél” eltér§ megkozelitések,
az aprobb finomitdsok, hogy egy adott termék/szolgdltatds fogyasztéiva vdlja-
nak; mésrészt pedig kifejezetten idéseknek szant termékekre is sziikség van.

1. UNIVERZAL.ITAS A KIFEJEZETTEN IDOSEKNEK
SZANT TERMEKEK HELYETT

Frdemes o6vatosan banni a Kkifejezetten iddseknek ajanlott termékekkel,
a fiatalok értelemszertien nem vasdrolndnak bel6le, és a szeniorok sem szeretik
a stigmatizdldst. Szdmos vizsgélat szerint a feln6ttek életkora a legtobb termék-
csoport esetén keveset szdmit a piaci viselkedésiikkor, az id6sek fogyasztasi
igényei, vdgyai nem sokban kiilonbdznek a fiatalokétdl. Ebbél kovetkezéen a jovd
marketingjének a legtobb piacon a fiatalokra koncentrdlds helyett életkor semle-
ges (the future is age neutral), minden életkor szdmdra egyforméan nyitott marke-
tingstratégidra kell 4tdllni, amit adott esetekben kombindlni érdemes az idGsekre
fékuszdld specidlis id6smarketinggel. A gyartéknak tobbnyire arra kell toreked-
niiik, hogy termékeiket minden generéci6 tagjai megvegyék, az idds fogyasztok
kedvéért gy kialakitva, akaddlymentesitve az drut, hogy az egyszertien kezel-
het6-haszndlhatd legyen (Auf dem Priifstand der Senioren, 2003; Reidl, 2006).
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Mdr az 1990-es eleje 6ta rendelkeziink amerikai kutatdsi eredmények-
kel (Stroud, 2006), amelyek azt igazoltdk, hogy az id&sek és a fogyatékkal
él6k sziikségleteihez igazitott drucikkek az egészséges fiatalabb kortaknak is
jobban tetszenek, mint ugyanazoknak a termékeknek a ,klasszikus” véltoza-
tai. A fejlett, joléti dllamokban azéta tébb kutatdintézet foglalkozott azzal, hogy
milyen elveket, médszereket érdemes kovetni egy felhaszndlébarat, idgseknek
és akdar fogyatékosoknak is megfelel6 - de barki més szdmadra is vonzé - tgyne-
vezett univerzdlis termékek Kifejlesztésénél és druba bocsatdsuknal.

Az ilyen univerzdlis irdnyd marketingre szdmos gyakorlati példat taldlunk.
A japédn autégyarték az iddsek igényeihez igazitott modelljeiket nem kinéljak
siddsautéként”, nehogy besziikitsék a potencidlis fogyaszt6i kort. Ugyanak-
kor a kényelmesebb és biztonsdgosabb megolddsok sok fiatalnak is vonzdak,
minden korcsoport egyforman veszi ezeket a tipusokat. Egy id6seknek kifejlesz-
tett mobiltelefon is népszert lehet a fiatalok kozott az egyszertiségével és nagy
kijelz6jével. De ez lehet a helyzet mds miszaki termékekkel is (pl. DVD-lejat-
sz6, TV, szamitdgép), az egyszer( programozhatdsdg, a felhaszndlé-barét jelleg,
a kdnny( kezelhet6ség a fiatal korosztdlynak sem utols6 szempont.™

Az ezredfordulé tdjdn a legnagyobb svdjci kiadd, a Ringier akart kiadni
egy iddseknek sz616 magazint. A célkdzonségnek azonban a tesztelésnél nem
tetszett, mert a benne szerepl§ témdékat (egészség, szabadids, utazés, pénz-
ligyek) més djsdgokban is megtaléltdk, ezért nem volt benne semmi kiilonds,
amiért 4ttértek volna erre. Az volt a tanulsdg, hogy nincs sziikség ,id&slapra”,
inkdbb a meglév§ Gjsdgokat érdemes tematikailag és formédban némileg dtalaki-
tani, példdul olvashat6bb, nagyobb bettikkel célszerti szedni."?

Az id6seknek vonzo termékek kifejlesztésének témdjdban tandcsadd német
cég, a Deutsche Gesellschaft fiir Gerontotechnik (GGT) is azt hangsulyozza, hogy
a legtobb esetben nincs sziikség csak idGseknek sz616, csak nekik kindlt drukra,
mert ami az id6sek szdmdra lehet6vé teszi a termékek 6nallé haszndélatét, az a fiata-
loknak is vonzé a kényelmesség, a komfort miatt, a fiataloknak és az iddseknek
hasonlé a komfortigényiik. A tarsasag szlogenje is err6l sz6l (Haimann, 2005,
129-130): ,Ha valamit a fiataloknak fejlesztesz ki, az kizdrja az id&seket.
Ha ellenben valamit az id6seknek alkotsz, az a fiatalokat is megtalélja.”"!

[1] J6 példa az Apple szamitégépein taldlhaté egérgomb (ha megnyomjak, akkor a nyilkurzorok-
kal lehet az egérjelet irdnyitani), amit eredetileg testi fogyatékosoknak taldltdk ki, de rengeteg
egészséges ember is haszndlni kezdte, f6leg azok, akik képekkel, fot6kkal dolgoztak a szdmi-
tégépen. Mdsik példa a Sharp egyik mikrosiitéje, amelyre a vakokra tekintettel Brielle irdssal,
dombord jelekkel is feltették a funkcidkat. Nem gondoltdk volna, de a gyengénlétdk, sét a teljesen
egészséges, dm fdradt emberek is elGszeretettel e jeleket kitapogatva haszndltdk a késziiléket, és
nagyon népszer lett a megoldds (Giger, 2002; Accessible Design, 1992).

[2] A betliméret fontossdgara j6 példa az egyik webaruhdz esete, amely kis bettiméretet hasznélt a hon-
lapjan. A fiatalok megbirkéztak vele, de a kozépkortiakat és az id6seket zavarta, nem valtak tigyféllé.
Egy piackutatds utdn megnovelték a bettiméretet, aminek eredményeként ugrdsszertien megnétt a ko-
zépkort és id6s vasarloik szdma, és ugyanakkor a fiatalok korében is volt névekedés (Verheugen, 2004).
[3] ,Wer fiir die Jugend kontruiert, schliept das Alter aus. Wer fiir das alter kontruiert, schlieft die
jugend ein.”
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Lakberendezésnél j6 példakat talalunk erre: az id6seknek kialakitott fiird6-
szobdk (nagyobb alapteriilet, dllithaté magassagti mosdd, talajszint zuhanyzé)
a kisgyermekes csalddoknak is rendkiviil hasznosak; a tdvirdnyitdst bejdrati
ajtd, a telefon és lakdscsengd hangjat vizudlis jelzéssel kiegészit6 megoldds is
népszer( lehet minden korosztalynak. Uj lakdsok ilyen jellegii megépitése nem
jar szamottevs tobbletkoltséggel, szemben a késébbi atalakitdssal (pl. miutdn
mozgdssériilt lesz a csalddban); ezért tekintettel az egyre tobb iddsre, eleve
ilyen megolddsokkal érdemes lakdsokat épiteni.

Nem sziikséges tehdt radikdlisan 1j dolgokat, termékeket kifejleszteni

Lo 2

az id6sek kedvéért, sok esetben elegendd a meglévd termékek atalakitdsa-

2

egyszerUsitése tgy, hogy az id6sek is gond nélkil haszndlni tudjak (Giger,
2002). Egyszer(siteni, érthetévé, konnyen kezelhet6vé tenni - ezek a jovd
piacdnak kulcselemei, ahol a fogyaszték egyre nagyobb hanyada lesz id§s.

Az id6sfékuszi modositdsok érintik a termékek fizikai jellemzgit (felhasz-
nélt anyagok, iz, forma stb.), az esztétikai karakterét (csomagolds, szin-
haszndlat), a funkcionalitdsat (kezelhet&ség, haszndlati ttmutatd), valamint
az eladési, a reklamkommunikdciés és a szervizelési, tigyfélszolgdlati folyama-
tokat is. A véltoztatdsokat burkolt, finom mdédon (nem a direkt , ezt az id6sek-
nek szdnjuk” formédban) érdemes az idds fogyaszték tudomdsédra hozni, hogy
érzékeljék, mennyire torédik veliik a cég.

Alényeg tehdat, hogy barmilyen életkort és képességli ember szdmdra konnyd
legyen a termék haszndlata. Ezek az Gn. akaddlymentes(itett) termékek pszi-
chés, tarsadalmi és gazdasdgi szempontbdl is fontosak. Javitjdk az id&s és korlé-
tozott képességli emberek életmindségét; képesek - illetve kisebb eréfeszitéssel
tudjak - e termékeket haszndlni; ezdltal jobban integrdlédnak a tdrsadalomba.
Osszgazdasdgi szempontbdl ez a nyitds kitdgitja a potencidlis fogyasztok korét
(Meyer-Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G., 2008; 2009).

Mindebbél kévetkez&en minden korcsoport szdmadra vonzé termékeket célszert
kifejleszteni, ami a kiillemében is teljesiti a kivdnalmat (Pirkl, 1994). Néhany vezet6
designer ennek szellemében haszndlja az ,Universal Design” (transgenerational
design) fogalmat, amely a kovetkez§ tulajdonsédgokat fogalja magdba: haszndlati
rugalmassdg; egyszeri, magét6l értet6dd; hatékony informdciés hattér; hiba-
tolerancia; kevesebb fizikai er6t igényel§ megolddsok. Az univerzdlis design
kialakitdsa koltségesebb, bonyolultabb, hosszabb procedira, de megéri, hiszen
nagyban tagitja a fogyaszt6i kort. A design-guru, Frido Jacobs szerint a felhasz-
nalé- és egyben idGsbarét termékfejlesztés egyfeldl tarsadalmi kotelesség, mésfe-
161 versenyel6nyhoz vezet a piacokon (Meyer-Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G.,
2009, 48). A marketingkommunikécié feladata, hogy miként teszik univerzélisan
minden gener4cié 4ltal vagyottd, és ezt kovet6en megvdasaroltta e termékeket.

Az  akaddlymentesitett, haszndlhaté design (accessible design,
gebrauchsfahiges Design) olyan tovdbbi funkcié és megoldds, ami a csokkent
fizikai képességii id§seknek és a fogyatékosoknak megkonnyiti, lehet6vé teszi
az adott termék haszndlatdt (példa az autéban a peddl helyetti gyorsitdkar).
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Mivel a fizikai korldtok sokfélék lehetnek, ezért ezek a kiegészit6k altaldban
nem szériatartozékok. A fizikai-mentélis fogyatékkal é16k piaca egydltalan nem
elhanyagolhat6, Eurépaban 40 milli6 fogyaszt6rél beszéliink.
Osszegzésképpen megdllapithatjuk, hogy az univerzdlis, minden korcso-
portnak szdnt termékeké a jové. Bizonyos specidlis, kizdrélag csak iddsek dltal
haszndlt termékcsoportokat kivéve nem sziikséges kiilon idéseknek szant
termékekben gondolkodni. Egy sikeres termék kulcsa az életkor-semlegesség és
fogyasztobarat megkdozelités, és nem az, hogy a fiatalkdzpontisdgot az egyol-
dalu id6skozpontusdg valtsa fel. Ugy érdemes tehdt az id6sek szempontjait
figyelembe vennie a marketingnek, hogy a fiatalabbaktél se forduljon el.

2. TERMEKFEJLESZTES

2.1. IDOSSZEMPONTU MODOSITASOK

A legttbb termék és szolgaltatds hosszu évtizedek 6ta alapvetSen a fiatalok
igényei szerint késziil, az id6sek sokszor nehézségekbe {itkdznek, amikor azokat
haszndlatba vennék. Az id&sbarét, id6sfékuszu termékfejlesztésnél alapkérdés,
hogy milyen sziikségletei, igényei vannak a csoportnak az adott termékkorben.
Altaldnossdgban megallapithat6, hogy a hangstlyt a kénnyti kezelhetSségre és
a funkcionalitasra kell helyezni.

Németorszdgban ezt el@segitend§ jott létre 1993-ban a mdr emlitett
Gerontotechnikai Tarsasdg, amely ,Kényelem és mindség” jelzéssel ldtja el
az 4ltaluk atvizsgdlt azon termékeket, amelyek biztonsagi, kezelhet&ségi, mind-
ségi és kényelmi szempontokbdl az 50 éven feliiliek igényeit elégitik ki. Ma mér
szdmos cég egyiittmiikodik a GGT-vel, hogy termékeiket az id6sebbek igényei-
hez mérten médositsdk (Rutishauser, 2005; www.gerontotechnik.de).

Moddositdsrél van sz, hiszen ahogy azt megdllapitottuk, nem a kifejezet-
ten és kizdrdlag id&seknek sz6l6 termékfejlesztés az optimaélis, hanem olyan
termékekre van sziikség, amelyeket minden korosztdly el@szeretettel vasarol.
A GGT is a meglévé, fiatalokra szabott drucikkek bizonyos szint(i dtalakitdsat
javasolja, hogy minden korcsoportnak megfeleljenek, hiszen kortdl fiiggetleniil
mindenkit jobban vonzanak a kényelmesebb, kénnyebben kezelhet& termékek
(Rutishauser, 2005; Holper, 2002).

Az arucikkek tobbségénél még nem veszik figyelembe az id6s fogyasztok
igényeit. Szdmos olyan miiszaki termék létezik, melyeket olyan f6losleges funk-
ciokkal ldtnak el, amit a fogyaszték soha nem hasznalnak; gombjaik, billentytik
dltalaban kis mérettiek, ami az id¢seknek feleslegesen bonyolulttd és nehéz-
kessé teszi a haszndlatot. Esetiikben célszer( lenne a termékorientdlt marke-
tingrdl a szilikséglet- vagy igényorientdlt marketingre dttérni.
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Az id6sek altal elvart és értékelt terméktulajdonsdgokat 4ltaldnossdgban
a kovetkezSképpen foglalhatjuk 6ssze (Szabé-Szantd, 2006; Toréesik, 2011):

» egyszerl (egyszerd logika, konnyen kezelhetGség), attekinthets, ésszerd
szdmu funkcio;

* kényelmesen hasznélhatd, felhaszndlébarat, komfortos;

* intelligens, onszabélyozo;

* tradiciondlis, id6tlen design;

* jol kézbe vehetd, megfelel§ méretd;

o attekinthetd feliratokkal és elegendd anyanyelvi szévegekkel ellétott;

* vildgos és egyértelm szinek, kevés zavaré jelzés;

* tartds, természetes és minGségi alapanyagok.

Az idGseknek eladni kivdnt termékek kinézetét, kiillemét érdemes sokdig
véltozatlanul hagyni, hiszen a szeniorok nem kedvelik az 4llandé véltoztatéso-
kat, a folytonos tjitdsokat. Ujdonsdgot gy és akkor érdemes bevezetni, ha annak
okai egybevdgnak az idgsek éaltal ismert tényekkel, tapasztalataikkal. Az 4ru
eredete is fontos szempont: a jéléti dllamokban é16 id6sek mintegy fele elényben
részesiti a hazai termékeket (Kohlbacker-Herstatt, 2011; Kirsch, 2003).

2.2. AZ ,AGE EXPLORER”

A fiatalok is gyakran az id&sekhez hasonlé nehézségekkel kiiszkddnek egy
termék haszndlatdndl, csak ndluk nem olyan nagysdgrendd a probléma, a felme-
riil6 nehézségeket konnyebben megoldjdk. Az id&sek kivald tesztkdzonségei
a termékeknek, az adott drucikkel kapcsolatos minden kisebb hidnyossdg naluk
hatvdnyozottan jelentkezik. A téma neves szakért6i ezt az iddsek nagyité funk-
ci6jdnak hivjdk (Lupenfunktion), hiszen a gondokat felnagyitva jol 1athatéva
teszik (Frings-Meyer-Hentschel, 1998).

Ha a gydrtok, szolgéltaték jobban meg akarjék ismerni az idGsebb iigyfele-
ket, érdemes 4térezni a helyzetiiket. Szemben a gyermekeket és fiatalokat célzé
marketinggel, itt problémdénak tekinthetd, hogy a legtobb marketing menedzser,
termékfejlesztd, értékesité nem érte még el az 50 éves kort, ezdltal nem tudjdk
magukat az id6sek helyébe képzelni.

Az id&sek meggy6zéséhez meg kell vdlaszolni a kovetkezd kérdéseket: mit
kivan az id6s vevs, és mi az, ami zavarja? Milyen specifikus igényei vannak?
Miért részesitenek egy adott terméket elé6nyben, mit értékelnek és mit nem?
Hogyan lehetne az eladést fokozni az id&s fogyaszték korében?

A valaszok megtaldldsdhoz a leghatékonyabb mddszer a személyes tapasz-
talat, amely mély benyomdsokat alakit ki. Ezért fejlesztette ki a németorszagi
Meyer-Hentschel Consulting az tgynevezett Age Explorer-t szdmos szakteriilet
szakértinek kozremtikodésével. A szimuldciés berendezés prototipusat b6 20
éve mutattdk be a sajténak, és azoéta is folyamatosan fejlesztik tovabb.
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Egy specidlis ruhdrél van szé, ami lényegében Oregségi szimulator, az idds
kor fizikai korlatait teszi atélhet6vé (Meyer-Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G.,
2009): sulyokkal, 14tds-, hallds- és tapintds-csokkent6 megolddsokkal az idGsek
fizikai kondiciéival ruhdzza fel a visel6jét, aki igy lényegében veliilk azono-
sulva vdsdrol, prébdl ki termékeket. Az 61tozék egy szkafanderhez hasonlithato,
sisakjabol rosszak a latési és halldsi viszonyok, nehéz a szinek megkiilonbozte-
tése, ormotlan kesztytjével a tapintds képessége is jelentdsen csokken, a targyak
kézbe vétele sem konnyd feladat, nehéz benne az ergkifejtés, nehézkes a mozgés.
A kozvetlen tapasztalat 4télhetévé teszi az idGskori dllapotot a gyartok, eladék
részére, ami hozzdsegithet az idésbardt szemlélet kialakitdsdhoz. A berendezés
programja az atlagos id6skori szervi gyengeségeknél erGsebb fokozaton miikodik,
vagyis a gép paramétereihez igazitott fejlesztés a valésdgban biztosan bevalik.

A terméket bemutatdsa 6ta Németorszdgban szdmos vdllalkozds kipro-
bélta és alkalmazza a legkiilonfélébb dgazatokbdl (autédipar, bankok, kiske-
reskeddk, hdztartdsi gépgydrtok, hotelek, klinikdk, gyégyszeripar, stb.). Ezek-
ben a cégekben, vallalkozdsokban az a koz0s, hogy erdsen vevGorientéltak és
dgazatuk innovétorainak szdmitanak.

Az Age Explorer workshopok résztvevsi személyesen is megismerkednek
az oltozékkel, igy kozvetleniil megtapasztalhatjdk az id6sek fizikai korlatait és
az érzelmi-lelki hatdsokat is, vagyis teljes kord a szimuldcios ,,élmény”. Fiata-
lon is pontosan tudni fogjak, atérzik, milyen id6snek lenni, hogyan élik meg,
hogyan érzékelik az idések a kornyezetiiket, milyen problémékkal szembe-
siilnek. A szimuldciék kiilonb6z6 kornyezetben zajlanak (bank, hotel, reptér,
vonat, druhdz, fejlesztési osztdly stb.). Az eddigi résztvevék 90%-a Ugy nyilat-
kozott, hogy az Age Explorer-nek koszonhetSen jobban megértették az idgsek
helyzetét. Igy juthatnak el oda, hogy az idéseknek széléan optimalizaljdk termé-
keiket és szolgaltatdsaikat, hogy az felkeltse az id6s fogyaszték érdekl§dését és
elégedetté tegye Gket (Meyer-Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G., 2009)".

A szerkezet sikereinek dacdra néhdny szerz6 nem tartja pozitivnak a kifej-
lesztését (Haimann, 2005; Hartl-Kasulke, 1998). Az elutasitas legf6bb oka, hogy
szerintiik az eszkdz hasznélata 4ltal tovdbb erésodik az id&sséggel, az id&sek
fogyatékossdgaival szembeni ellenérzés. Erdekes pszicholdgiai megfigyelés, hogy
a berendezés erés paraméterei egyes fejlesztékben egyfajta félelmet, ellenérzést
véltanak ki az id6skorral, a megoregedéssel szemben, és ez nem motivélja Gket
a célcsoport igényeinek megfelel§ fejlesztésekre. Rdaddsul a szerkezet 4ltal egyik
pillanatrél a madsikra lesziink oregek, mig a valésdgban az id&sodés 1épésrél
lépésre torténik, sok éves folyamat, amihez az emberek hozzdszoknak, alkal-
mazkodnak, vagyis a szimuldcidhoz képest kevésbé rossz a helyzetiik, azt az Age
Explorer eltilozza, ezéltal haszndléi nem kapnak valds képet az id&sségrél.

[4] A média az elmult években intenziven foglalkozott az Age Explorerrel, szdmos médium,
tobbek kozott televizids csatorndk (nem csak német, hanem belga, francia, olasz, lengyel, norvég
adok) készitettek misort réla.
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2.3. IDOSEK RESZVETELE A TERMEKFEJLESZTESBEN, -TESZ-
TELESBEN

Az, hogy univerzdlis, id6seknek is megfelel6 termék még kevés van a piacon,
az annak is kdszonhetd, hogy a legtobb fejlesztémérnok, designer 40 év alatti,
akik nem ismerik, nem értik az id&sek vildgat, sokukat célcsoportként sem
érdekli (Auf dem Priifstand der Senioren, 2003).

A termékfejleszt6k ilyen jellegli hidnyossdgainak kikiiszobolését a termék
piacra dobdsa el6tti megfelel6 tesztelések is konnyen segithetnék. Az Age
Explorer erre is alkalmas, de ennél is jobb megoldés, ha id§s személyeken tesz-
telik a termékeket, hogy az mennyire felel meg nekik. Am egyelére kevés olyan
esetet tudunk, amikor id&sek részvételével végeznek tesztelést. A mobiltele-
fon-fejleszt6knél példdul valészintileg nem foglalkoznak ilyesmivel, a legtijabb
késziilékek multifunkcids technolégiai csodak, de teljesen id@sellenesek, latas
és tapintdsi nehézségekkel képtelenség hasznalni &ket.

Az autdiparban évtizedek 6ta létezik a Car Clinics, ahol az Gj modelleket tesz-
telik még a tomeggydartds el6tt a megcélzott fogyasztoi réteggel. A sportautdkat
példdul a 30-55 éves korosztdlybdl vett mintdval probdltatjak ki, a kozépkategorids
modelleket 28-70 évesekkel, csalddi autékndl a gyermekek véleményére is kivan-
csiak, n6knek szdnt varosi autékndl a nék tesztelnek. Csak akkor kezdédik a gyar-
tds, ha a fogadtatds egyértelmten pozitiv, ellenkez6 esetben Ujratervezés kovet-
kezik. Tesztelés szempontjdbdl pozitiv példa a BBC digitélis csatorndja, amelyet
teszteltek minden korosztélyon, s ezt alapul véve alakitottak ki egy nagyon egysze-
rlien kezelhetd, idGsek altal is kedvelt szolgdltatdst. Ez kovetendd lehet méas termé-
kek esetében is, azaz az idéseknek is szant drufélék esetében idGsekbdl (is) 4ll6
fogyaszt6i mintan kellene letesztelni, bevédlik-e az adott drucikk (Stroud, 2006).

A legjobb megoldds azonban, ha a kezdeti stadiumtél kezdve id6s fejlesz-
téket (nyugdij el6tt dllékat, de akdr nyugdijba vonultakat - senior consultants)
is bevonnak a feladat elvégzésébe (Auf dem Priifstand, 2003). Az amerikaiak
a participating design kifejezést haszndljdk akkor, amikor az adott célcsoport
tagjait bevonjdk a termék fejlesztésébe. Ez anndl inkdbb elény0ds, mert a céghez
lojdlis alkalmazottal, nyugdijas tandcsadéval biztositott, hogy a fejlesztésrdl
nem szivdrog ki semmi a versenytdrsakhoz, mig ha egyes fdzisokban kiviildl-
l6kkal tesztelnek, ott benne van ez a veszély. Ennek a bevezetéséhez az egész
eddigi fejlesztési eljarast at kell alakitani, az id6s szakértSk atvizsgdlndk a mér
1étez és a fejlesztés alatt all6 termékeket, hogy megfelelnek-e a szeniorok
igényeinek, mit kellene rajtuk alakitani, médositani ennek érdekében, illetve
az, hogy egyéltalan vasdrolndnak-e ilyen drucikket az id6s fogyasztok.

A Gesellschaft fiir Gerontotechnik csaknem ezer, id6sek igényeihez igazi-
tott terméket gydjtott Ossze, ezek nagy része azonban egészségileg kdrosult,
fogyatékos emberek sziikségleteit elégitik ki. J6val kevesebb az egészséges idGs
emberekhez igazitott drucikk, ezeket nagyon nehéz a kereskedelmi forgalom-
ban felfedezni, mert a legtdbb iizlet mdig gy gondolja, hogy nem lenne rdjuk
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kereslet, ami azt is megmutatja, hogy a termékhez nem rendeltek hozz4 megfe-
lel6 marketinget (nem rekldmoztdk, nem prébaltdk meggy&zni a forgalmazoékat,
keresked&ket az eladhatésdgdrél) (Haimann, 2005).

A termékfejlesztéssel tehdt nem ér véget a folyamat, az idéseknek kompa-
tibilis drucikket piacra vezetése kovetkezik, mégpedig az idGsek érdeklGdését
felkelt6 marketingstratégidval. Hidba dobnak piacra egy kivalo, id6seknek szant
terméket, ha utdna rossz reklimkampannyal nem hozzdk meg a vdsdrldsi kedvet.

2.4. MUSZAKI TERMEKEK: A TECHNIKAI TOKELY NEM DONTO

s 2z

a technikai fejlesztésekre, aminek szdmos oka van. Egyrészt az idéseket nem is
vonzzdk feltétleniil az Gj miiszaki csoddk, mdsrészt id§s korban egyre nehezebb
az 1j, 0sszetett informdcidk feldolgozasa, ami egy bonyolult mtiszaki cikk eseté-
ben alapvetd feladat. A szeniorok felének komoly gondokat okoz az 4j miszaki
berendezések kezelése, hasznédlata, ez a vdsarlokedviiket eleve mérsékelheti.
Egy egyébként értékes, j6 termék irdnt azért nem lesz idGs részrél kereslet, mert
felhaszndldi igényeikre nem figyel oda a gyarté. A sikkes design és a remek tech-
nika a fiatalokat elkdpréztatja, de az id6seknek mésra van sziikségiik.

A konnyen kezelhet6ség nem csak az id&seknek teszi gondtalanabbd
a mindennapjait, a fiataloknak sem mindegy, hogy egy mtiszaki dru hasznélati
Utmutatdja vaskos kotet vagy néhdny lapos brostra.

Néhany példaval illusztrdljuk, milyen gondok nyomaszthatjdk az iddseket
egy-egy miiszaki termék hasznélatakor, és milyen megolddssal lehetne ezeket
a problémadkat kikiiszobolni (Meyer-Hentschel, 2009):

e Gombok, billentytizetek. A legtobb idésnek gondot okoz a mobiltelefo-
nok, digitalis fényképez&gépek és kamerdk, kisméretd laptopok kezelése.
Szamukra beszédfelismerd szoftvereket érdemes kindlni. A billentytizeteket
is szell6sebbre, kezelhet&bbre, nagyobbra kellene venni.

» T4virdnyiték. Egyre bonyolultabbak, egyre tobb gomb szolgdl ki egyre tobb
funkciét. Egy tévé-vezérl6nél az alapfunkciékat 14 gomb el tudja latni (0-9,
hangerd, csatornavélté), a legtobbnek azonban koriilbeliil 40 gombja van.
Ez persze stirtin egymads mellett 1év§, kis billenty(iket eredményez, funkcié-
juk roviditve és 4ltaldban angolul olvashaté vagy valami szimbélum utal r4,
szinte zseninek kell lenni ahhoz, hogy értse és kezelni tudja valaki az ilyet.
Javaslat: egyszer(siteni és érthet§vé tenni.

e TGzhely. Az egymds mellett szorosan taldlhaté tarcsdk konnyen Ossze-
téveszthet6k, azokat markdnsabban el kellene kiiloniteni, meg kellene
egymadstdl kiilonboztetni (ne egy sikban legyenek, ne olyan kozel egymads-
hoz, ne legyenek egyformak a gombok).

¢ Az automatdk vildga. A legtobb bankautomatdval az id6sek nehezen boldo-
gulnak, mert tébbnyire rossz a megvildgitdsuk. A tomegkozlekedés jegykiad6
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automatdi eléggé bonyolultak, a haszndlati itmutatd tobbnyire kis bettikkel és
érthetetlen biirokratikus nyelvezetben olvashaté rajtuk, utasbarat, konnyeb-
ben kezelhetd, tobb informdciét szolgéltaté késziilékekre lenne sziikség.

» Figyelmeztetd jelzések. Az a megoldds, ha j6l érzékelhetGek és egyszerre
tobbfélék a csokkent érzékelést (latasud, halldsi) emberekre valg tekintet-
tel, kiilénben nem veszik észre a késziilék hibdjat, tulterhelését. A legtébb
fiistérzékel példdul csak hangot ad ki, a halldskdrosultaknak ez nem sokat
segit. A megoldds a tobbszords jelzés (audio és vizudlis).

+ Erdemes viszont bizonyos beidegz6déseknek megfelelni. Az emberek
megszoktdk, hogy a késziilékek egyes funkcidit bizonyos médokon lehet
miikodtetni, és bizonyos szinek hagyomdnyosan mindig ugyanazt jelentik.
Ezeket a konvenciokat sziikségtelen a gyartoknak megvaltoztatniuk."

» Tovdbbi javaslatok mtiszaki termékek id§sbardt optimalizdldsdhoz: az éppen
zajlé funkcidt jelezze valami; a teend6k sorrendje haszndlati Gtmutaté
nélkiil is vildgosan felismerhet6 legyen; a m@ikodési hibdkat a szerkezet
pontosan, érthetSen jelezze; a haszndlat sordn vétett hibdnak ne legyen
kovetkezménye; a karbantartasi teenddket figyelemfelkeltGen tiintessék fel.

Ezek a javaslatok is azt mutatjdk, hogy a mtiszaki drucikkek piacdn sincs
szlikség feltétleniil id@s-specifikus termékekre, csak felhaszndl6barédttd kell
tenni a meglévs termékeket, amely bizonyos mdédositdsokkal elérhetd, ezaltal
minden korosztély egyszertien tudja azokat haszndlni.

A fentiek alapjdn megéllapithatd, hogy nem tdl bonyolult az idések igényeihez
hozzdigazitani, univerzdlisan eladhat6vd fejleszteni az adott terméket, nem sziik-
séges radikdlis otlet vagy vdltoztatds, tobbnyire elég egy apr6 kiigazitds, modositas.
Az id6sszemponti termékfejlesztésre szdmos példa akad maér, ezek koziil a miiszaki
termékek korébdl emlitiink néhany konkrét esetet (Rutishauser, 2005; Stroud, 2006;
Haimann, 2005; Meyer-Hentschel, H.- Meyer-Hentschel, G., 2006; 2009):

» A Siemens egyik mobilszéridja, a Xelibri szdmos funkci6t nem tudott, amiket
a mobiltelefonokba mdr 4ltaldnosan beépitettek, mert a cél az egyszertiség,
a konnyt haszndlhatésdg volt. Emellett a késziiléket nagy billentytikkel lattak el.
* A szamitdstechnikai piacon a németorszdgi LINTEC az id&sek igényeinek
megfelelen fejlesztett ki egy Uj rendszert. A periféridkat nem hatul, hanem
eldl lehet a géphazhoz csatlakoztatni, a programokat érthet6bb szimbélumok-
kal latték el, az &dbrdk, bet{ik mérete nagyobb. A program teljesen német nyelvd.
Az egér nem két gyors kattintdssal ugrik valamire (ez sok idésnek gondot okoz),
hanem elég egy, és a szokottndl nagyobb feliiletet, helyet adnak a klikkeléshez.

[S] Ilyen példdul a bekapcsolds (benyomni, kihtizni, el6retolni, jobbra tekerni) és a kikapcsolds
funkcidja (kordbbiak forditottjai); tovdbba novelni valamit jobbra, csokkenteni balra tekeréssel
lehet hagyomanyosan. A szinhaszndlatra példdk: piros - veszély, 4llj, tevékenységet ledllitani,
hibajelzés; sdrga, narancssarga - vigydzat, hiba veszély fenyeget; z6ld - minden rendben, a tevé-
kenység folytathaté. Accessible Design, 1992, 64.
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¢ Németorszdgi példa a Dieckmann ,,Easy Lock” ajt6zdra, ahol a zar a kilincs
folott van ellentétben az elterjedt gyakorlattal, ahol alatta van, ami elta-
karja a kulcslyukat (az angol névvélasztassal ellenben hibaztak, az anya-
nyelv{ elnevezés rokonszenvesebb a német idgseknek).

3. TERMEKCSOMAGOLAS

A csomagolds a termék egyik fontos alkotéeleme, sokat hozzitehet, illetve
elvehet a termék irdnti érdekl6déshez és érdekl6désbsl. A j6 csomagolds
noveli az eladdsokat, nyugat-eurdpai kutatdsok szerint a vasarlék csaknem
fele a csomagolds miatt vasdrolja a termékeket. Az ardny az id6seknél ennél is
nagyobb (Schilperoord, 2006; Dreher, 2006; Bihler, 2008).

A csomagolasnak szamos funkciéja van: higiénikus (az drucikk tiszta és érintetlen
maradjon), tartdsito, logisztikai (kdnnyen szdllithat6sdg), informdcids (4r, osszeté-
tel, gyarto, eltarthat6sdg ideje, stb.) kényelmi (konnyen kézbe vehetd, megfoghatd),
kornyezetvédelmi (kornyezetbardt anyagokbdl alljon), esztétikai és véddfunkcié
(kdrosodds, kiils6 hatds ne érje). Mindegyik esetben lehet olyan mddositdsokat kita-
lalni, alkalmazni, amelyek az id8sek szdmdra vonzébba teszik az adott terméket.

A termékcsomagoldssal az id6seknek szdmos probléméjuk lehet (Meyer-
Hentschel, H.- Meyer-Hentschel, G., 2006; 2009). A Meyer-Hentschel Intézet
németorszagi felmérései sordn tobb kritikdt megfogalmaztak réla, amit érdemes
komolyan venni, hiszen a csomagoldssal elégedetlen, azzal megszenveds idés
fogyaszték egyharmada legkozelebb mdésik terméket vélaszt. A 60 év folottiek
90%-4dnak gondjai vannak a termékek kicsomagoldsaval; 78%-uk panaszolja, hogy
a felhasznalhatésdgi id6 nehezen taldlhat6 és olvashatd. kétharmaduk tdl soknak
taldlja a csomagoléanyagot a termékeken, szerintiik tdlcsomagoljdk azokat.
49%-uk szerint tulsdgosan kicsik a csomagoldson a bet(ik, nehéz kibet(izni
az informdacidkat, mig 43%-uk szerint til nagy mérettiek, nehezek a termék-kisze-
relések, csomagok. 15%-uk nehezen tudja megkiilonboztetni az egyes mdrkdkat,
termékeket, mert hasonl6 a kinézetiik, csomagoldsuk (pl. samponok, krémek).

A csomagolds teriiletén az id6seknek négy szempont alapvet6 (Meyer-
Hentschel, H.- Meyer-Hentschel, G., 2009): a termék kicsomagoldsdnak milyen-
sége; a csomagoldson taldlhaté szovegek olvashatdsdga, érthet§sége; a csomag
nagysdga; valamint a csomagoldéanyag mennyisége.

A termékcsomagolds ¢rok kihivdsa a nehezen nyithat6sdg, amely f6leg
az id6seknek jelent frusztraciét, vesz6dséget. Szamukra alapvet&en fontos, hogy
a csomagolds konnyen nyithatd, bonthaté legyen, és konnyt(i legyen visszacsukni,
zdrni. Ezért a csomagoldstechnikdndl kivéltképp fontos az idgsek fizikai kondi-
ciéit tekintetbe venni (Rutishauser, 2005). Ez a legttbb drucikknél nem maga-
tol értet6ds. A kinyitds technoldgidjat, modjét illetSen a panaszok szerint sok
terméknél rossz, kényelmetlen megolddst vdlasztanak a gyartéok. A korosztaly
csaknem felének ez hetente tobbszor okoz problémat, szinte naponta ismétl6dé
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tortdra. A Meyer-Hentschel Intézet kutatdsai szerint id6sek kilenctizede rend-
szeresen haszndl valamilyen segédeszkozt a termékcsomagoldsok kinyitdsdhoz,
a szeniorok fele hajlandé akér tobbet is fizetni egy termékért, ami konnyebben
nyithaté (Meyer-Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G., 2009).

Az id6sek 15-20%-a a gyogyszerek buborékfolids csomagoldsaval is kiiszko-
dik. Mivel 6k a gyégyszerek {6 fogyasztdi, ezért ilyen jellegli panaszaikat tobb-
szorosen is komolyan kellene vennie az 4gazatnak. Ezen a teriileten az id§sek
azt igénylik, hogy a gydgyszerek dobozokban, tégelyben legyenek. (Meyer-
Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G., 2009)

Az intézet felmérései arrdl is taniskodnak, hogy az id@sek szdmadra fontos,
ha segédeszkoz igénybevétele és sériilésveszély nélkiil lehet kicsomagolni a termé-
keket. A 60+ korcsoport fele arra panaszkodik, hogy a kibontési Gtmutat6 sokszor
hidnyzik vagy zavaros, illetéleg tul sok erd, energia kell szdmos termék kicsomago-
lasdhoz. Ut6bbi f6leg a nSket zavarja, a férfiak a kicsomagoldasra forditandé id6 miatt
elégedetlenek. Mivel nyugdijas korban a férfiak legaldbb annyira kiveszik a résziiket
a bevdasarldsokbdl, mint a nék, ezért mindkét nem igényeire érdemes odafigyelni
a termékcsomagoldsndl. (Meyer-Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G., 2009)

A konnyen kibonthaté csomagoldsu termékek lehet6vé teszik az idGsek
szdmdra 6ndllésdguk megd6rzését, ami csokkenti a szocidlis koltségeket, vagyis
tdrsadalmi hasznossdga sem elhanyagolhaté.

Mivel az id&sek tobbnyire egy-vagy két {6s haztartdsokban élnek, szdmukra egy
termékbdl a kisebb kiszerelésti csomagolds ajanlott. A termékcsomag nagysdga terén
nem csak a méret, hanem a stly is 1ényeges. F6leg a romlandé és a nehéz termékek-
bél nem vasarolnak, ha azok csak nagy kiszerelésben kaphatok. A jové egyébként is
a kisebb és konnyebb kiszerelés(i csomagoldsé, hiszen egyre tobben élnek a fiatalok
kozott is egyediil vagy legfeljebb parban, egyre tobb a kishaztartas (Lehr, 2000).

A csomagoléanyag mennyisége esetében az okoldgiai aspektus, a felesleges
hulladékképzddés is felmeriil, amit6l megszabadulni pénzbe és a faradtsdgba kerdil.
Az id&sek szamdra fontos tényezd, hogy a csomagolds mérete pontosan igazodjon
a termék méretéhez (Meyer-Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G., 2009).

Az idéseknek a csomagolds cimkéjén 1évd adatok nagyitdsa, olvashat6bba
tétele, a nagyobb, vildgosabb logdé méar megkonnyiti az informél6dést. Az a tenden-
cia, mely szerint tobb nyelven is szerepelnek a termék adatai a csomagoldson, nem
segiti ezt a torekvést, ez a kordbbiaknadl is nagyobb gondot okoz az id6seknek.

A termék-altipusokndl hasonlé szinekkel szoktak dolgozni, ez az id6seknél
nagyon zavard. A csomagoldson, a cimkén haszndlt szineket is gondosan kell
megvalasztani, mivel az id6sek nehezen tudjdk a szindrnyalatokat megkiilon-
boztetni. A tudl intenziv, harsdny szinek sem kedveltek koriikben. Ugyelni kell
arra is, hogy az adott drucikk térjen el a rivdlis termékek csomagoldsétél is, mert
az id6sek nehezen kiilonbdztetik meg azokat egymastol.

Pozitiv példa az id6seknek megfelel§ csomagoldsra a Trybol AG egyik
fogkrémje, amit 60 éven feliiliek szdmadra fejlesztettek ki: aluminiumtubusban
forgalmazzdk, mivel kideriilt, hogy a mianyaghoz képest az idGsek ezt jobban
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preferédljdk, mert konnyebben lehet kinyomni bel6le a fogkrémet; a feliratozas-
ndl pedig figyeltek a j6l olvashatésdgra (Rutishauser, 2005).

Az idGsebb generacio jellemzéen hosszabb id6 alatt és tobb informdcié birto-
kaban hoz vasarldsi dontést a fiatalabb tarsaikndl (Haimann, 2005). Ezért kiilo-
nosen indokolt, hogy a termék haszndlatdrdl legyen vildgos, pontos és egyszer(
hasznélati Gdtmutat6, ami minden felmeriil kérdésre vdlaszt ad, hogy a vevd
ne érezze kockizatosnak a vdsdrlast. Az id6sek a konnyen érthetd termékle-
ifrdsokat, haszndlati itmutatékat kedvelik, amit olvashatd, nagy bettimérettel
szednek. A kozérthetGség elve magatdl értet6dd alapkovetelmény, azonban
az Utmutatoék tobbnyire tilbonyolitottak, zstfoldsig tele vannak informécidkkal.
Sok kiilfoldi termék esetében a leforditott szoveg rossz, pontatlan (kiilénosen

L2

a kinai, koreai termékek angoltél eltér§ eurépai nyelvi ismertet6i).

4. ARKEPZES

A joléti dllamokban é16 idGsek a kozépdras kategéridkat vdsaroljdk elsGsorban
(ne legyen tul olcsé, sem tul drdga a termék), a mingséget jellemzGen megfi-
zetik, ugyanis szdmukra az 4r a mingséget, a jo izlést képviseli (Ambrosius,
2010; Holper, 2002; Moschis, 2000). A legtébb drucikk esetében az id6sek tobb-
sége a mingséget és a termékmadrkat az drndl fontosabbnak tartja, ami annak is
koszonhetd, hogy anyagi helyzetiik rendkiviil kedvezd, ezért drengedmények,
akciés drak nem motivaljak Gket.

Ezt tdmasztja ald egy '90-es évekbeli felmérés, ami 55 éven feliili amerika-
iakat vizsgalt. Megdllapitottdk, hogy az ar csak akkor fontos tényezd, ha két
ugyanolyan mindségd, teljesitmény( és egyformdn hires marka termékérél van
sz6 (példaul tgy, ha standardizalt mingségi szabvdnyok vannak, amelyektdl
a termékek nem térhetnek el, igy barmelyiket vdlasztjdk, nem tudnak hibazni).
Eltér6 mingség, teljesitmény, tuddst termékek esetében az ar szdmukra mellé-
kes koriilmény (Moschis, 1994).

Az drengedmények id§sekre vonatkozé hatdsdval, hatékonysdgdval kapcso-
latban az 0sszkép arnyaltabb, hiszen az id&sek célcsoportja 4r szempontjabdl
rendkiviil heterogén (Lewis, 1997; Rutishasuer, 2005). Egy résziik ugy véli,
megérdemlik, rdszolgdltak, hogy specidlis, csak rdjuk szabott drengedménye-
ket kapjanak. A mindennapi 1étsziikségleti cikkek esetében a kevésbé tehetds
id6sek kedvelik az drengedményeket, a nyugdijasoknak sok idejiik van, hogy
utdnanézzenek az draknak, akciéknak és ezt meg is teszik.

Az 50+-0s csoport tagjai igénylik a rugalmas fizetési lehetGségeket, szive-
sen vésdrolnak részletre. Ez nem csak a nagy tételeknél (autd, konyhabuitor,
stb.), hanem a kisebb befektetést igénylé termékeknél is érvényes. De kedvelik
az egyosszegl, azonnali fizetések esetén adott kedvezményt is (Haimann, 2005).

A fejlett, joléti tarsadalmaktdl eltér6en a magyarorszagi idések vasarldsai-
nél a dont6 szempont az arérzékenységiik (Hofmeister et al., 2011; Szarka et
al., 2014). Olcs6 termékeket keresnek, és jéval kevésbé szamit a minGség, vagy
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egyéb szempontok, igy példdul a kornyezetvédelem. Térsadalmilag felel6s
vagy kornyezetbarat termékekért nem hajlandéak tobbet fizetni, azaz, ha azok
drdgdbbak, nem veszik meg &ket. Azonban az is megdllapithatd, hogy azonos
aru termékek koziil az id6sek 53%-a a kevésbé kornyezetkdrosité valtozatot
vdlasztja, ami részben kornyezettudatos magatartdsra utal.

5. DISZTRIBUCIO, ARUELHELYEZES, BOLTOK BEREN-
DEZESE - AZ ERTEKESITES HELYE (POINT OF SALE)

5.1. TERMEKELHELYEZES, BOLTOK BERENDEZESE

Fizikai korldtaik miatt az id6sek elvben elényben részesithetnék a hdzhoz-
szallit6, csomagkiild§ katal6gus druhdzakat, azonban az ilyen hélézatok {6
tigyfélkore f6ként a 20 és 49 kozotti korosztalybol keriil ki (Meyer-Hentschel,
H.-Meyer-Hentschel, G., 2010, Hupp, 2000). Az id6sek érdektelenségének egyik
oka az, hogy 6k a vasarlast tdrsadalmi eseménynek és egyben élménynek tekint-
hetik (bar mdsképpen, mint a fiatalok), ilyenkor igénylik a személyes emberi
kapcsolatokat. Ugyanakkor a vésdrldst funkciondlis szempontbdl is nézik, ami
egy olyan komplex, bonyolult, sokinforméacids helyzet, amit nehezen latnak ét,
ezért némileg kellemetlen feladatnak érzik.

Az id&sek tehat elsGsorban tizletekben és maguk védsarolnak, ezért a boltok
eladoterét érdemes az igényeikhez igazitani, hogy ott j6l és kényelmesen
érezz€ék magukat, biztonsdgosan mozoghassanak. Mindezt Ggy, hogy a tobbi
korcsoportnak is vonzé maradjon az {izlet elrendezése. Ez nem olyan nehéz
kihivas, a legtébb konnyités, ami az idgseknek szél, a fiatalabb vevéknek is
vonzo valtoztatds, az 6 dolgukat is megkoénnyiti (Stocker, 2010).

Arra is volt mar példa, hogy egyes idGsbarét szolgdltatdsok kezdetben elri-
asztottdk a fiatalabb tigyfeleket, de id6vel megszoktdk a valtoztatdsokat. Amikor
az egyik floridai szupermarket motorizdlt tolészékkel kombinédlt bevasérléko-
csit vezetett be, elsd reakcioként sok addigi fiatal vdsarléjuk elmaradt, mert nem
akartak ,,idgsboltba” jarni - mara azonban megszoktdk (Moschis et al., 1997).
A szerkezet alkalmazésa elterjedt, példdul a hatalmas Walmart szupermarket lanc
egységéiben is megtaldlhatok.

A Meyer-Hentschel Consulting Kkifejlesztette a ,StoreCheck” elnevezést
eszkozt, amely az idGsek szempontjdbél optimalizdlja a termékelhelyezést,
boltok berendezését, mégpedig a kovetkez6 médon (Rutishauser, 2005; Holper,
2002; Meyer-Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G., 2009; 2010):

o Termékelhelyezés, ldthatosdg. A latomezd az életkorral dtalakul, az idGsek
kisebb teriiletet latnak at, ezért a termékelhelyezésnél ezt érdemes figyelembe
venni. Az id8s vevdk a latéteriikbe és a keziik {igyébe es6 arut veszik meg,
szdmukra a kutakodas mar kényelmetlen és faraszté. A polcok drufeltoltésének
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emiatt nagy szerepe van, hogy a nekik (is) szant termék szem el6tt és vonzo
moédon prezentdltan helyezzék el. Az idGsek szamadra fontos drukat jol észreve-
hetd, jol kivildgitott helyen, a szemmagassdgban 1évé, legfeljebb masfél méter
magas polcokon érdemes elhelyezni, nem pedig nagyon feliil vagy nagyon alul
(lehajolgatni id&s korban nem kellemes). Elvben széba johet egy korben forgo,
gombnyomdssal forgathatd polcrendszer alkalmazdsa is, ennek koltségei,
illetve az esetleges sériilésveszély miatt azonban kivitelezhet6bb megolddsnak
tlinik a bolti dolgozok segitsége. Az id&sek tobbsége azonban nem szivesen
fordul hozzajuk, mert ezzel eldrulndk azt, hogy valamiben segitségre szorul-
nak. A Meyer-Hentschel Intézet németorszagi felmérései mutatjak, hogy az id6s
vasarlok legfeljebb egyes arucikkek hollétérél tudakozédnak, de segitséget nem
kérnek nehéz vagy nehezen elérhet6 aruk cipeléséhez, leemeléséhez (Meyer-
Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G., 2010). Ezért az alkalmazottaknak lathat6
sziikség esetén kérés nélkiil rendelkezésre kell dllniuk.

e Vdlaszték. A széles valaszték elvben j6 dolog, de mindenkinek nehezebbé
teszi a dontést, ami kiilondsen a sok informéaciéval nehezebben boldogulé
id6sek szdmadra probléma, noveli benniik a stresszt a vdsarlaskor, elbizony-
talanodnak, és emiatt eldllhatnak a vasdrldstél. A tdl nagy és 4tlathatat-
lan kindlat csokkenti az idGsek vasdrldsi kedvét. Ezért kisebb és atldthaté
védlasztékra érdemes torekedni - akdr egy termékcsalddndl, akdr pedig egy
druhéznal, tizletnél (Hock-Bader, 2001; Holper, 2002).

* Fényviszonyok. Mivel az id6seknek tobb idére van sziikségiik, amig hozzé-
szoknak a fényviszonyok megvaltozdsdhoz, a boltok bejaratandl elhelyezett
polcok kindlatdval nem tor§dnek, mivel még nem szoktdk meg a benti fénye-
ket. Ezt elkerlilend6 érdemes kialakitani egy, a kiils6 és bels6 fényviszonyok
kozti dtmeneti z6ndt a bejdratndl, amihez az id&sebb szem is fokozatosan
hozz4 tud szokni. Az id&seket zavarja tovdbba az erds, vakité fény, illetve
a szinek kozti nagy kontraszt (pl. sotét talaj, vildgos falak), vagy a tiikkr6z6dé,
fényvisszaverd feliilet (tiikor, fém, iiveg, fényld parketta).

o Veszélyforrdsok. Ilyen pl. a cslisz6s padlé, de a tul tarka, szinében, mintédza-
tdban str(in valtozé padléboritds sem célszerl, mert az id6sekben bizonyta-
lansédgot kelt, azt hiszik, hogy 1épcsé kovetkezik; ilyenkor legjobb a szényeg-
padlé. Az ajté is gondot okozhat: a forgdajté a legrosszabb, a legjobb pedig
az automatikusan nyit6dé, tovabbd az ajtokiiszobok elkeriilenddk. A 1épcsdk
sem tul kellemesek, ha ilyen van, jél lathato jelzéseket érdemes réla kitenni
és korlattal ellatni, amibe kapaszkodni lehet. A mozgdlépcsé a mozgdsuk-
ban korldtozottak szdmdra nem jé alternativa, nehezen taldlnak rd egy adott
lépcséfokra, érdemes mellette liftet is beszerelni.

o Atldthatésdg. A korcsoport legfébb elvardsa minden bolttipusnal az 4tlatha-
tésdg. Ebbe beletartozik az 4tlathat6 drukindlat, a termékcsoportok logikus
rendben valé elhelyezése. Az idGseknek tdbb idére van sziikségiik a tajé-
kozédashoz. Egy nehezen 4tldthat6 iizlet csokkenti a vasdrloi kedvet, ezért
a lehetd legegyszertibb metédust érdemes valasztani: a kiillonbozé részlegek
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felttintetése, piktogramokkal, nagy betts feliratokkal, nyilakkal, j6l latha-
téan. A feliratokat nem szabad tdl magasra tenni, sz(ikebb latéteriik miatt
az id6seknek az kényelmetlen lenne, tovdbb4d hasznos, ha a polcok feliratai
kénnyen olvashatéak, a fehér alapon fekete nagybetiik és arab szdmok prakti-
kusak. A termékek elhelyezését sem érdemes stirtin valtoztatni, az id6seknek
segitség, ha stabilan ugyanazon a helyen taldlhatéak.

* Hdttérzene, hdttérfények. A hattérzene alkalmazdsdnak nincsenek egyértel-
men csak el6nyei. Kedvet, hangulatot teremthet a vasédrldshoz, de nehéz
olyan zenét taldlni, amely minden korosztdlyra egyformdn pozitivan hat.
Az id6sek kevésbé éles halldsa miatt a hangos hattérzene és a hangosbe-
mondo6 strd haszndlata sem ajdnlott, utébbit nem tudjdk a sok hattérzaj-
bél kiszirni. A szupermarketek, druhédzak jol teszik, ha keriilik az optikai
effekteket, a rekldamokat sugdrzé monitorok hasznélatat. Egyre tobb ember
érzékeny a fények, képerny6k vill6zasdra (Haimann, 2005).

* Kényelem. Mivel az id&seket a sok d4llds és séta hamar kifdrasztja, ezért
iil6helyekkel érdemes az iizleteket elldtni. Németorszdgi felmérések szerint
az id6sek 80%-a a mellékhelyiségekkel elldtott iizleteket preferdlja (Verheu-
gen, 2004). Tovabbi fontos szempont, hogy a szeniorok igénylik a kényelme-
sebb ligyintézést a pénztarakndl, egyrészt kevesebbet kelljen sorban 4llni,
masrészt ne kelljen az elpakoldsndl sietni. Az id6sek arra is panaszkodnak,
hogy a bevasarlokocsik til mélyek, emiatt sokat kell hajolgatniuk, tovdbb4
nehéz veliik man&verezni.

5.2. INNOVATIV PELDAK AZ IDOSEK IGENYEIHEZ
IGAZITOTT UZLETEKRE

2003-ban Ausztria negyedik legnagyobb élelmiszer-iizletldnca, az ADEG megnyi-
totta az els§ olyan iizletét, amelyet specidlisan az 50 év folottiek igényeihez
igazitottak. De nem kizdrélag az id6s vdsdrléknak szdntdk az iizletet, az ujité-
sokkal a tobbi korosztalyrél sem mondtak le, hiszen a kényelem, a min&ségibb
kiszolgdlas a fiatalabbaknak is szimpatikus. A kisérlet az id6sek korében éridsi
sikert aratott, de a fiataloknak is annyira bevaltak a mddositdsok, hogy sokan (pl.
kisgyermekes anydk) torzsvdsarlok lettek. A sikert kovetSen tucatnyi hasonlé
boltot nyitottak orszdgszerte. Tobbféle médon is igyekeztek kényelmessé,
id6sen is 6nall6an intézhetévé tenni a bevdsarlast (Meyer-Hentschel, H.-Meyer-
Hentschel, G., 2009; Verheugen, 2004). Tobbek kozott az alabbiak:

« Attekinthet6ség, elérhetdség: alacsony polcok, attekinthetd polcrendszer;
a kiilonleges akcidk kdzponti elhelyezése;

* Biztonsdg és kényelem: akaddlymentesitett, csiszdsmentes padlé, fékkel ell4-
tott konnyen iranyithaté bevasarlékocsik, pihenézéna padokkal, a parkolo-
ban a kocsibedlldsok szélesek, vérnyomadsmérs az iizletben.
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* OQOlvashatésdg: bardtsagos vildgitas, j6 fényviszonyok, nagyobb és konnyen, j6l
olvashat¢ drucéduldk, szellgs bettistirtiséggel, a polcokndl nagyitékkal, hogy
a termékcsomagolédsok kisbetliméret(i szovegeit is el lehessen olvasni.

Azonban nem csak élelmiszeriizletek, szupermarketek valtak idésbaratta
Németorszdgban. 2000-ben a német Garant nyitott egy iddsekre szabott kisérleti
cipbiizletet. A bolt berendezését (szinek, vildgités, talaj, iil6- és prébahelyek),
kindlatéat és a kiszolgdlds mddjdt is teljes egészében az idGsek felmért igényei
hatdroztdk meg. A vonatkozé kutatds eredménye egyértelmiien megmutatta,
hogy a fiatalokhoz képest az id§seknek eltéréek a preferencidik, az élen végzett
hdrom szempontra a vdlaszad6k 80%-a voksolt, mindegyik iddsspecifikus igény-
nek mondhaté (Meyer-Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G.):

* A megkérdezettek 51%-a az dttekinthet$ kindlatot nevezte meg {6 szempont-
nak, a kényelmes cip&kbdl valé széles vélaszték végzett a masodik helyen,
az udvarias és tiirelmes kiszolgdlds a harmadikon. Még hdrom vélaszlehet6-
ség érte el az 5%-ot (vildgosan lathaté drjelzés, kényelmes préba- és letilési
lehet&ség); ezek is inkdbb idGskaraktert igények.

 Erdekes moédon elenyészé szdzalékot kapott két tovabbi tényezd: legyen
személyes ismer@s az elad6; legyen idGs elad¢ is a boltban. Elgbbi arra utal,
hogy az idGsek sem igénylik madr azt a kort vissza, amikor helyi szakiizletek
uraltdk a piacot, és a boltosok a kornyék lakéival jé ismerdsi viszonyban élltak.
Utébbi azért tanulsdgos, mert sokan azt hiszik, hogy idés személyzettel jobban
meg lehet fogni az id8s fogyasztét. Ugy tiinik, erre nincs feltétleniil sziikség,
az iddsebbek igényeire megfelelden kiképzett fiatal elado is tokéletes lehet.

Mindkét tesztiizlet bevéltotta a hozzd f(izétt reményeket, mintegy 20%-kal
nagyobb forgalmat bonyolitottak, mint a két cég bolthdl6zatdnak nem idGsekre
szabott egységeinek az dtlaga. Mindkét cég azdta is élenjar6 az idésekre koncent-
ralé iizleti tevékenység gyakorlati megvaldsitdsaban.

5.3. AZ ERTEKESITES HELYE

Az id6seknek kényelmes, ha az iizletek egymads kdzelében vannak, ezért kedvelik
a bevdasdrlé-utcdkat és bevasarlékdzpontokat. Amerikdban a ’80-as években jelent
meg az igényliknek megfeleld 4j trend, hogy a szupermarketekben gyégyszerté-
rak is nyiltak, ami ma mdr vildgszerte bevett gyakorlat (Moschis, 1994).

Az id8sek a vadsdrokat, kidllitdsokat is szivesen latogatjdk. Német nyelvteriileten
szdmos vdasart rendeznek kifejezetten az idésebb célcsoportoknak. A leghiresebb,
legnagyobb a bécsi iddseknek sz6l6 vasar (Wiener Seniorenmesse), évi 100 ezer
latogatéval. Németorszag legnagyobb, 50 éven feliilieknek szdl6 vdsdra, a ,Die
66”, amelyet 2012-t6] mér évente kétszer rendeznek meg (egyszer Miinchenben,
egyszer Lipcsében) de jelentds a kolni Wir-Messe is, amelyik magat a szépkortak
vasdrdnak definidlja, mintegy 50 ezer latogatéval és tobb mint 200 kidllitdval
(www.wiener-seniorenmesse.at; www.die-66.de; www.wir-messe.de; Lulay, 2010).
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6. ELADASHOZ KAPCSOLODO EGYEB SZOLGALTATA-
SOK - KISZOLGALAS, UGYFELSZOLGALAT

Az id6sebb fogyasztok jelentds vasarlderének bizonyulnak, amiatt a kitiintetett
figyelem elvaras lehet a résziikrél, pl. tobb segitséget, odafigyelést, tandcsot
igényelnek eladdtol, veviszolgalattél (Auf dem Priifstand, 2003, 8). A fejezet
ennek részleteit mutatja be.

6.1. MINOSEGI KISZOLGALAS MINOSEGI FOGYASZTOKNAK

Az id6s vaséarlok megnyerésének alapfeltétele a kompetens, bardtsagos és segitd-
kész eladd. A mai idGsek fiatalkordban még nem voltak személytelen szupermar-
ketek, ezért vasarldskor az idGsek igénylik a beszélgetést, a személyes kiszolga-
last. A kiszolgdlds figyelmessége, szakszertisége a két {6 szempont, ami alapjan
az id6sek egy adott boltban vésarlék lesznek (Rutishauser, 2005). A szeniorok
elvarasai koziil e téren a tandcsadds kiilonosen fontos, az idéseknek sziiksége
van szaktandcsokra. Biztosak akarnak lenni abban, hogy jél valasztanak, és egy
atfogo, részletes tandcsadds minimalizdlja a hiba, a rossz dontés kockazatét.
Az id6sek minden mds célcsoportndl jobban fliggnek az eladék tandcsaitdl.

De nem elég az elad6k szaktudésa, az id6sek emellett figyelmességet, udvari-
assdgot, tiszteletet varnak el t6liik; tovabbd tiirelmet, megértést, empétidt, mivel
az atlagndl joval tébb id6re van sziikségiik egy vasarldi dontés meghozataldhoz.
Az elad6k megitélésénél ugyanolyan fontos az udvarias kiszolgdlds, mint a szak-
értelem (Holper, 2002; Hock-Bader, 2001).

Hangsulyos szempont tovdbbd, hogy az elad6 ne akarjon donteni helyettiik,
inkdbb nyujtson észrevehetetlen, diszkrét segitséget az id6sek dnmegvaldsitdsé-
hoz. A rderdltetés helyett a tandcsaddssal, alternativdk nyujtadsdval lehet megadni
az autondémidt, hogy a korcsoport tagjai maguk donthessenek.

Mivel az id&sekre a fiatalokhoz képest jéval nagyobb madrkahtiség jellemz6
(Ambrosius, 2010; Kohlbacker-Herstatt 2011; Pompe, 2007), a véltdsban 6vato-
sak, sziikséges hozzd, hogy a megszokott gyartéhoz, termékhez képest az uj,
az ajanlott val6ban jobb legyen; a vdsarldsban az eladék a mérleg nyelvének szere-
pét tolthetik be. Az id6s vevGkre 0sszpontositds megéri, ugyanis ndluk nagyobb
a multiplikdtor hatds, a munkaval elfoglalt fiatalokhoz képest tobbekkel megoszt-
jak pozitiv vagy negativ vasarldsi tapasztalataikat.

Az id&sek a kisebb, helyi izletekben nagyra értékelik a névismereten alapuld
kapcsolatokat, ahol ilyenre lehet§ség van, ott ez hatékony mddja a megnyeré-
siiknek (Rutishauser, 2005; Haimann, 2005). A kisebb boltokban nagy el6ny,
ha a visszajdré idGs vasarlok nevét megjegyzik az eladdk, ez a személyesebbé tett
viszony megkonnyiti a vdsarldsukat. De nincs feltétlentil sziikségiik a kdlcsonos
ismeretségre; az elad6k nevének kis kartydn valé feltintetése is elég, mert mar
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ez személyesebbé teszi az eladé-vevs viszonyt. Az is noveli az idGsek biztonsédg-
érzetét, ha az eladdi személyzet nem stirtin cserélddik, és stabilan ugyanazok
szolgaljk ki 6ket (Lewis, 1997).

Az eladéssal foglalkoz6 munkaer6t ki kell képezni az id6s fogyasztokkal
val6 megfelel6 bandsmdédra. A fiatalokat konnyebb vasérldsra birni, nekik elég
az Gjdonség, az \j technika vardzsa, mig ez az id6sek preferencidi ¢sszetettebbek,
tobbek kozott sokkal inkdbb a mindséget és az egyszer( kezelhet&séget keresik,
vasdrlasukat, vdlasztdsukat az eladdk pozitiv és negativ mddon egyardnt befolyé-
solhatjak. Erdemes teh4t a sok idds potencidlis tigyféllel talalkoz6 eladékat speci-
alis tovdbbképzésben részesiteni. llyen képzéseket mar szdmos cég tart, a BMW
példdul a keresked@inek szemindriumokat szervez az 50 éven feliiliekrdl, hogy
jobban megértsék az életiiket, az igényeiket, és ezdltal hatékonyabb {igyfélkap-
csolatokat épitsenek ki veliik (Meyer-Hentschel, H., 2000; Hartl-Kasulke, 1998).

Az idGsek 4ltal mutatott igényekre felkészitett fiatal (udvarias, az tigyfél tapasz-
taltsdgét érzékelhet6en tisztelS, a fiatalos zsargont mell6z6) eladék tobbnyire
elegenddek ahhoz, hogy a szeniorok vdasdrldsi kedve megnévekedjen. Bizonyos
esetekben érdemes lehet egy-egy id6sebb eladdt is alkalmazni. Az idGs tigyfelek
egy része jobban bizik benniik, tapasztaltabb, hozzdért6bb, szavahihet6bb és
empatikusabb személyzetnek tartjdk 6ket. Féleg olyan arucikkek esetében igény-
lik az id&sebb eladdi személyzetet, ahol az 4tlagndl is bizonytalanabbak a vélasz-
tast illetéen (pl. szamitégépek, autdk, kozmetikumok) (Holper, 2002; Lewis,
1997; Hartl-Kasulke, 1998).

Német adatok szerint a 45-65 évesek 73%-a, a 65 éven tuliak mintegy
80%-a elégedett azzal, ahogy az elad6k bannak veliik. A Meyer-Hentschel Intézet
2009-ben végzett felmérése szerint (Meyer-Hentschel, H.-Meyer-Hentschel, G.,
2010) az id6sek egyharmada bardtsdgtalan és tiirelmetlen kiszolgdldst tapasz-
tal. Ez a vizsgdlat azonban azt is kimutatta, hogy minél korosabb valaki, anndl
kedvesebbek vele az eladdk. Legkedvesebb kiszolgdldsban a gydgyszertarakban
részesiilnek, mdsodik helyen a pékségek dllnak. Mindkét iizlettipusban szemé-
lyes kiszolgalds van, ez is oka lehet a magas elégedettségi szintnek. A kiilon-
b6z6 profilt druhdzak, szupermarketek esetében kevés id6s emeli ki az udvarias
kiszolgélast, de nem is panaszkodnak az ellenkezdjére; tobbnyire semlegesek
a tapasztalataik. E kereskedelmi formdakban is rd lehet erésiteni az id6sek irdnti
figyelmességre, mert hdlds és hiiséges ligyfeleket nyernének vele.

6.2. EGYEB UGYFELKAPCSOLATOK

Az eladdssal kapcsolatos tovabbi szolgdltatdsokat, figyelmességeket is nagy-
ra értékelik az idések, melyekkel tovdbb csokken a vdsarldssal jard stressz, és
kellemes élménnyé teszi azt. Példdul az USA-ban id&sparkolékat alakitottak
ki a bevasdrlokozpontok bejdrataindl, és az eladék az autéig viszik a vésdrolt
drucikkeket. Biztonsdgot ad az idGseknek, ha a vasdrlds utdn is szdmithatnak
az eladok figyelmességére, segitségére.
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A cégek ma mér szdmos eszkozt alkalmaznak annak érdekében, hogy egyszeri
vevGjiiket visszajaré tigyféllé tegyék, és dllandositsdk veliik az tigyfélkapcsolatot.
Ilyen példaul a kedvezményeket nytijté iigyfélkdrtya vagy vevéklub (Hock-Bader,
2001; Hartl-Kasulke, 1998). Tekintettel arra, hogy az iddsek vdsdrlasaikkor kifejezet-
ten igénylik a kommunikdciét és a tdrsadalmi-személyes kapcsolatokat, a vevéklu-
bok kiiléndsen hatékonyan hozzdjarulhatnak ahhoz, hogy stabil-dllandé vevikké
tegyék Gket. F6ként azok a vasérléi klubok népszertiek, melyek a tagoknak akdr
kozds szabadidés programokat is szerveznek. Németorszdgi felmérések szerint
az id6sek az tigyfélkartydkkal mér szkeptikusabbak (Haimann, 2005). Rengeteg
ilyen kértya van forgalomban, tdl bonyolult a sokféle rendszert megérteni, a kiilon-
b6z6 kéartydkat menedzselni. Altaldban szerény kedvezmény, bénusz jar hozzajuk,
ami nem elég ahhoz, hogy az id&seket egy bizonyos céghez, iizlethez ksse.

6.3. MINOSEGI VEVOSZOLGALAT - HU UGYFELEK

A vevl- vagy ligyfélszolgdlat, a szerviz-szolgdltatds mindségére is nagy hang-
sulyt fektetnek az id6sek (Rutishauer, 2005; Kalbermatten, 2000). A vasdrlds utan
a vevgvel fenntartott kapcsolatok legaldbb olyan fontosak, mint maga az eladas.
Az eladés uténi szolgéltatasok jelentésége az id6seknek fontosabb, mint a fiata-
labbak szdmdra. A figyelmes tigyfélszolgdlatot minden korosztdly értékeli, de
kiilonodsen az id6s vevék megtartdsdnak zdloga, az id6seknek ez a kockazatok
minimaliz4l4sat és a problémamegolddést jelenti, meggyorsitja a vdsdrldi dontést.

A szakiizletek, a kisebb boltok ebbdl a szempontbdl elényben vannak a nagy
diszkontokkal szemben: tobb odafigyelést tudnak eladds utédn is nydjtani. Péld4ul
a nem mindennapi termékek esetén néhdny nappal a vasarlds utdn telefonon
érdeklddhetnek a vev6nél, hogy minden rendben van-e az druval. Ezt a médszert
szinte minden termék esetén alkalmazni lehet (bar az id6sek a tobbi korosztaly-
hoz képest kevésbé hajland6ak kiadni a telefonszamukat).

Az id6s ligyfelek megtartdsdhoz magas szinvonald {igyfélszolgélati gondos-
koddsra van sziikség. A legjobb mindséget az a cég adja, amelynek a terméke
hibatlanul mtkodik, és a haszndlata rendkiviil egyszerd, ezért reklamdldsra,
segitségkérésre sincs szlikség. Ha mégis gond van, akkor a gyérté, illetve a forgal-
mazo, kereskedd ligyfélszolgdlatdn van a sor. Sok esetben itt d6l el, hogy a vev§
a céghez-mdrkahoz hosszua tdvon htiséges tigyfél lesz-e, vagy vasarldsa egyszeri
alkalom volt, amit nem ismétel meg soha tobbé.

Fontos szempont az is, hogy hogyan érhet6k el és milyen koltségekkel
az ligyfélszolgdlatok. Kordbban jellemz§ volt, hogy a cégek magas tarifdkkal
dolgoztak, azonban madra a legtébb véllalatndl normal tarifa a jellemzd, e-mailen
pedig ingyen elérhetGek. Az e-mail azonban nehézkes: feltételezi azt, hogy a vevd

[6] Ahogy a németek fogalmaznak: ,Nachsorge ist die beste Vorsorge”, avagy az eladdst kovets
szolgaltatdsok teremtik meg a kovetkez§ eladas el6feltételeit.
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plasztikusan és pontosan kozolni tudja, mi a probléma a termékkel, valészint-
sithet az oda-vissza frogatds, és emiatt az ligyfél a kedvét veszitheti. A telefon
hasznosabb, mivel kétoldalu és gyors a kommunikacié. Az id6sigényekre felkészi-
tett j01 m(kods telefonos iigyfélszolgdlat ismérvei nem feltétleniil iddsspecifikus
elemek, hanem mindenkinek fontos alapelvdrdsok, amelyeket az id&s fogyasztok
az 4tlagnél jobban igényelnek és értékelnek (Haimann, 2005):

* Megfelel6 kompetencia, hozzédértés, a termékek részletes ismerete. E nélkiil
puszta udvariaskod¢ call-center lesz a vev@szolgélat, és a fogyaszt6 csalédni fog,
az id6sek kiilonosen, hiszen a szakmai segitség szdmukra kiemelten relevéns.

* Beszédkészség. A telefonos segitségnyijté képes legyen bonyolult technikai
jellemzdket érthetGen és egyszertien elmondani. A tdbbféle helyi nyelvjaras-
sal bir6 nyelvek esetében fontos szempont, hogy az {igyfélszolgdlat alkalma-
zottja akcentus nélkiil beszéljen, és kozben megértse a kiilonb6z4 nyelvjdrdsokat.

» Pszicholégiai ratermettség az {igyfél pozitiv szellemiségli biztatdsdhoz,
megnyugtatdsdhoz, a kiilonb6zé tipusd, hangulati emberekhez sziikséges
megfelel6 hangnem megtaldldsdhoz.

7. O0SSZEGZES, TOVABBI KUTATASI IRANYOK

Tanulmédnyunk megkisérelte feltérképezni azt az Osszetett problémdt, hogy
a termék- és szolgdltatdspiacoknak, a marketingnek mennyiben és hogyan érde-
mes alkalmazkodnia az egyre nagyobb tdrsadalmi csoportot kitevd idés fogyasz-
tok részben sajatos igényeihez, fogyasztasi és vasarldsi szokdsaihoz.

A szakirodalom tanulmdnyozdsa utdn arra az élldspontra jutottunk, hogy
az idGsek eléréséhez az univerzalitdsra és az idds-specifikus termékekre, valamint
id6smarketingre egyardnt sziikség van, el6bbi kett6 kozott az ardnyok képlékenyek.
Hogy adott esetben melyik a j6 megolddas, a marketing melyik részteriiletén milyen
szinten kell figyelembe venni az id§sek specidlis igényeit, azt a konkrét részpiac
jellegzetességei hatdrozz4k meg, altalanos recept nem adhaté. A termékfejlesztés-
nél példdul egy megfelelGen letisztult profila termék alapvetSen piacképes lehet,
és nem kell az idGsek célcsoportjdhoz igazitani a kialakitdsat, mds esetekben azon-
ban mar itt is indokolt alkalmazkodni a szeniorok fogyasztéi sziikségleteihez.

Alapvet6en nem kell tehat vadonattj, idéseknek szdnt termékeket kifejlesz-
teni, hanem tdbbnyire elég univerzdlis irdnyba médositani a meglévs terméke-
ket, amelyeket igy az iddsebbek is szivesen megvdsdrolnak. Ettdl fiiggetleniil
kifejezetten erételjes id6smarketingre van sziikség, hogy az idéseknek is szént,
nekik is konnyen haszndlhaté termékeket az id6sek meg is védsdroljdk. Vagyis
»id@stermékre” kevésbé van sziikség, dm id6smarketingre annal inkabb.

Szdmos tovadbbi irdnyba mélyithetd el a kutatds, igy példdul a marketing eszkdz-
tar egyes elemeire fokuszéltan, avagy orszagcsoportokra sz(kitve a kort (Skandi-
ndvia, Japdn, angolszdsz dllamok, Németorszdg, Kozép-Eurdpa, illetve azon beliil
Magyarorszég). De a legfontosabb feladatnak a nemzetkdzi szakirodalom ered-
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ményeinek a megismerése utdn annak hazai alkalmazhat4sdgat tekintjiik, amihez
els6 1épésként elengedhetetlen a hazai fékuszt primer kutatés. Az id6smarketing
témakorében kordbban mar végeztiink empirikus kutatdst a magyar idéskortak
célcsoportjdban (Csizmadia et al., 2014), és az id6smarketing hatékony és rele-
vans eszkoztdra vonatkozdsaban is terveziink egy tjabb adatfelvételt.
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