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10 durva kérdés és 1 finom figyelmeztetés marketingesekhez 

 

 

1. Tudjátok, mekkora falat jut nálunk a „reklámtortából” az ötven felettieknek? Ezt nem 

nagyon mérik, de nagyjából tudjuk: még kisebb, mint egyébként a „társadalmi 

megbecsülés” tortájából! Az idősebbeknek szánt kínálat ismert hazai klasszikusai: 

Inkontinencia betét. Műfogsor ragasztó. Prosztata - nyomáskönnyítő. Öregek 

otthonába toborzó. Kételkedtek? A legutóbbi Effie versenyen például a célcsoport 

meghatározás rubrikájába a több mint száz nevező közül mindössze kettőben (!) 

szerepelt az a szám, hogy 49-ig. (Nem 50-ig! Csak 49-ig! Vajon miért?) De a 60-as 

számot ebben a kategóriában már egyáltalán nem tudják leírni. (Valószínűleg 

hiányzik a médiatervező Excel táblázatok karakterkészletéből.) 

 

                                                                     
 

 

2. Ha egy bátor szereplőválogatás után mégis feltűnik egy idősebb fazon a reklámban, 

akkor tudjátok –e milyen szerepet kap? Ezt szerencsére tudjuk!  Jászberényi József és 

Hargitai Lilla kutatásaiból kiderül
1
, hogy ha száz reklámból talán tízben megpillantunk 

egy ötven felettit, akkor az nagy valószínűséggel a Télapó! A maradék esetek 

többségében háttér-statisztáról, vagy „cekkerrel szomorkodó” nyugdíjasról van szó. Az 

öregek sokkal gyakrabban szerepelnek úgy, mint a „vicc tárgya”, vagy „konzervatív 

ellenpélda”, mintsem pozitív tanácsadó. Tényleg milyen jópofa is, amikor a 

mosogatásnál a menye tanítja az anyóst a csillogó poharak rejtelmeire. Azt is imádom, 

amikor a fiatalok biciklizés utáni gerjedelmének példájával hergelik szexelésre az öreg 

házaspárt, ahol végül a kielégületlen asszonyka a bicikliző postás bácsival kénytelen 

vigasztalódni. Tündéri!  

 

3. Az öreg volt már fiatal, de a fiatal nem volt még öreg. Ezt a fantasztikus felismerést 

csak azért bátorkodom itt felemlegetni, mert a reklámosztályokon dolgozók 

átlagéletkora (jóval) 30 év alatt van. És nekik kell (kellene) rámozdulniuk a három és 

félmillió ötven feletti fogyasztó igényeire. Mit gondoltok, sikerül nekik? A 

reklámszakma ifjú titánjai már a középkorúakra is úgy tekintenek, mint begyepesedett 

vén trotylikra. Tanítványaim számtalan kampányterv kialakításánál bizonyították, 

hogy szegmentációs fogékonyságuk és fogyasztói empátiájuk látóhatára 25 év körül 

Ők már nem léteznek a hazai 

reklám számára 



véget ér. Náluk még érthető. Még azt is megértem, hogy az ortodox ügynökségi 

insight azt diktálja, hogy üdítőt, sört, kozmetikumot, mobiltelefont, mp3-at a 16 és 28 

év közöttieknek „kell” hirdetni. De könyörgöm, azt meg tudjátok magyarázni, hogy 

benzint, kenőolajat, porszívót, nyomtatót, piát, uram bocsá’ egy autót miért is nem 

lehet mondjuk negyven felettieknek is ajánlgatni?  A legdurvább példa talán az, 

amikor egy környezettudatosságra intő társadalmi célú reklám célközönségének felső 

határát is 38 évben határozták meg. 

 

                                           
 

 

 

4. A legnehezebb kérdés: Kit láttok lelki szemeitek előtt, amikor egy felmérésben az van 

odaírva, hogy az illető egy „30 éves nő”. Mit mond ez nektek? Hisz egy 30 éves nő 

lehet még szingli, lehet már három gyereke. Járhat húszévesekkel bulizni, vagy 

negyvenesekkel „ötyézni”. Bújhat fiatalabb kislány-szerepbe, vagy magára húzhatja az 

érett végzet-asszonya stílust. No és egy 56 éves férfi? Az milyen? Vonszolja magát az  

SzTK felé, vagy szörfözik az Adrián? A gimnazista gyereke márkás tornacipőjére 

keres, vagy a tandíjra kell mindent félretennie, - netán a protézisére gyűjt. És ha már 

kiröpültek a gyerekei? Akkor nem gondolkozhat el azon, hogy egész életében 

összegyűjtött megtakarításaival mihez kezdjen? Utazzon? Telket, autót, aranyat 

vegyen? Vagy végre szórakozzon az éjszakában? Szóval: okosabbak vagytok, ha 

tudjátok hány éves a „hajóskapitány”? Így már meg tudjátok szólítani?   

 

5. Hányféle kor létezik? Egyes pszichológusok azt mondják négyféle. Van a „real age”, a 

valódi kor – ez az, ami számokban kifejezhető. Van a „look age”, - az a kinézet, ami 

sokszor messze nem azonosítható a tényleges korral. Van a „feel age” – mármint, 

hogy ki milyen idősnek érzi magát. Nos itt is előfordulhat akár tizenöt-húsz éves 

szórás is van a valósághoz képest. És végül a „do age”, - amikor valakinek a 

tevékenysége alapján kell következtetnünk a korára. Talán mondanom sem kell, hogy 

az esetek egyharmadában a négyféle kor „köszönőviszonyban sincs egymással.” Se 

szeri, se száma a koravén tinédzsereknek és a tinédzser lelkű aggastyánoknak. 

Középtájon  25 és 65 közt pedig szinte minden egyéb szociográfiai, pszichográfiai 

szempont fontosabb annál, mint hogy ki hány éves!!! 

 

 

Ötven felett 

is létezik 

vonzó 

fogyasztási 

minta 



 
 

 

 

6. Ám tegyük fel: sikerült megtalálnotok a statisztikai lények egy homogén csoportját, 

akikben harmonikusan simul egybe a négyféle kor-manifesztáció minden eleme. 

Mondjuk sikerült azonosítani az 50 és 60 közöttiek szűkebb „célcsoportját”, akik úgy 

is néznek ki, és úgy is éreznek, mint az 50-60 közöttiek általában?. Akkor már lenne 

értelme ehhez a csoporthoz hozzárendelni mindenféle motivációs-  életstílus- életmód- 

gondolkodásmód- trendet. Igen ám, de ezek az 50-60 közöttiek is legalább négyféle, 

sokszor egymásnak homlokegyenesen ellentmondó motivációval bírnak. Az egyik Én- 

azt figyeli, milyennek is látja valaki saját magát. A másik Én azt firtatja, milyenek 

szeretnénk lenni, kire szeretnénk hasonlítani. A harmadik Én arra kíváncsi, milyennek 

látnak bennünket mások. A negyedik Énünk pedig a vágyak birodalmába vezet: 

milyennek szeretnénk, ha látnának bennünket. A kérdés már csak ez: Melyik Én-t 

szólítjátok meg? Az 50 felettiek esetében fokozottan igaz, hogy ezek rejtve távolodnak 

egymástól. Sokan a fizikai és anyagi lejtmenet ellenére ragaszkodnak régi 

önmagukhoz, és ezzel „a régi szép napok” fogyasztási szokásaihoz. Mások egy 

második „aranykor” reményében vágyakoznak új örömökre, új kalandokra. Végzetes 

hibát követhet el az a hirdető, aki a „Vágyakozó Én” helyett a statisztikai „Valós Én-t” 

szólítja meg. Vagy fordítva! 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

7. Mitől számít nálunk egy reklám „ötven lettieknek szóló” reklámnak? Nos nem az 

üzenet tartalmától! Még csak nem is a benne hirdetett termék rendeltetésétől! Hanem 

legtöbbször attól, hogy a szereplő ötven felettinek néz ki. Az ügynökség illedelmesen 

ǒ ǒ ǒ 

A valós életkornál 
fontosabb a „feel age” (ki 
mennyinek érzi magát) a 
„look age” (ki mennyinek 
néz ki, és a „do age”, (ki 

mit csinál) 
ǒ ǒ ǒ 

 

ǒ ǒ ǒ 

A szépség, fiatalság, 
egészség diktatúrájában 

ijesztő disszonanciák 
keletkeznek az idő 

múlásával 
ǒ ǒ ǒ 

 



meghallgatja a megrendelő célcsoportra vonatkozó „igényét”. Ha ez úgy szól, hogy az 

„ötven felettieket” kell elérni, akkor azt a feltételt továbbítják az alkotóknak, hogy 

„szerezzenek be” egy ide passzoló figurát. Kitartó és tüzetes keresgélés után mindig 

kiválasztódik az „igazi”, aki mindig a tökéletes átlag megtestesítője. Se ilyen, se 

olyan. Se íze, se szaga. Az abszolút mesterséges középszerűség. Mindenkire hasonlít, 

de valójában senkire. Nem is azonosul vele senki! A fiatalok annyit látnak, hogy ez a 

reklám nem nekik szól. Az öregek meg csak annyit éreznek, hogy jobb, ha ez a reklám 

nem nekik szól. A kör bezárult. A nagy esztétáktól régóta tudjuk: az átlagtípus csak 

közhelyekre jó. Hatni csak lényeg-típusokkal lehet, olyan különös emberekkel, akik 

épp egyediségükkel érintik meg a befogadókat.   

 

8. Ha mindez így van, akkor mondjátok meg, mi értelme van ennek az egész életkor-

szegmentálós őrületnek? Miért kell minden briefben ott lobogtatni a számokat: és 

ráadásul mindig ugyanazt! 18-28. 18-28. 18-28 Ez a fiatalság, egészség, szépség 

mítoszának bűvöletében (vagy a kereskedelmi televíziók diktátuma következtében???) 

kivételezett embercsoport!  Nem egyfajta „numerus clausus” esete forog itt fenn? Azt 

akarjátok, hogy a „szépség fasizmusa” után felderengjen a „fiatalság fasizmusa” 

vádpont is a reklámosokkal szemben? Nincs elég bajunk?  

 

 

                         

 

 

9. Miért nem lehet a célcsoportok értelmetlenül rideg életkor számait átalakítani és az 

élethelyzeten átszűrve életszerűbb korcsoportokká alakítani? Miért nem lehet az 

ostoba és értelmetlen 18-38, 30-48, 30-49 sávokat szemléletesebb szegmensekké 

transzformálni?  Például, ahogy a neuromarketing világhírű képviselője Hans-Georg 

Häusel
2
 teszi: 8-12 Spontán vásárlók, 14-20 ifjú vadak, 20-30 fogyasztói hedonisták 

30-40 családalapítók 40-50 nagy értékű fogyasztók, 50-60 a nyugalom és élvezet 

fogyasztói 60+ biztonságra és egészségre vágyók. Miért nem figyeltek oda a hazai 

piackutatás nagyjaira, például Törőcsik Máriára, aki már régóta felfedezte az ötvenen 

túlikon belül az „életet újragondolók” népes táborát?  Tudjuk, hogy az életkor 

meghatározás kényszere már csak a médiatervezés követelményei miatt is 

megkerülhetetlen. De ha a médiások is elszakadnának az életkor meghatározás 

primitív és semmitmondó számaitól, és ők is élethelyzet csoportokkal jellemeznék 

olvasóikat, nézőiket, akkor talán valóban sikerülne közösen „eltalálni” a 

célközönséget. 

 

Már a szomszédos Ausztriában is láthatóan megváltozik az ötven feletti célcsoporthoz 

való viszonyulás 



10. Végül a legkényesebb kérdés: Egyáltalán mindig szükség van -e életkor 

meghatározásra a brief-ben? Elismerem, van amikor ez célszerű. De legalább ennyi 

eset van, amikor csak hátráltat, feleslegesen béklyóba köt, értelmetlenül kizár fontos 

fogyasztói csoportokat. Miért „muszáj” életkori kikötéseket tenni, ha benzint, 

zöldbabot, koffert, pendrive-ot, koktélbárt (tessék folytatni a sort) hirdetünk? Miért? A 

szűkítés és a kirekesztés helyett nem épp az lenne a cél, hogy korosztályokat hozzunk 

közelebb egymáshoz azonos fogyasztói gondolkodás platformjain? És ezen belül az 

ötven felettieknek is nem azzal „udvarolnánk” (idézőjelben), hogy karanténba zárjuk 

őket, hanem azzal, hogy befogadjuk őket az életet aktívan élők táborába? Nem 

gondoljátok, hogy a legjobb ötven felettieknek szóló hirdetés az, amelyikről nem ordít, 

hogy az ötven felettieknek szól?     

 

      + 1 (Ez nem kérdés. Inkább intelem.) 

Félreértés ne essék! Az ötven felettieket nem kell megvédeni! Az ötven felettiek jól 

vannak, és nincsenek kétségbeesve, ha kevesebbet reklámoznak nekik. Nem attól 

szoronganak, ha az újságban és a plakátokon kevesebbszer macerálják őket 

mindenféle cucc megvásárlására, és ha reggelente nem arra ébrednek, hogy ők az 

aznapi fantasztikus vissza nem térő akciók célpontjai. Ők nem fognak „rendőrért 

kiáltani”, hogy keveset szerepelnek a reklámokban. De ne feledjétek: a „gyenge 

vásárlóerővel” bíró „szegény nyugdíjasok” és „spórolós inaktívak” közt „mindössze” 

egy millióan rendelkeznek jelentős megtakarítással, fél millióan utaznak, másfél 

millióan fokozottan törődnek az étrendjükkel és két millióan akarnak szórakozni. 

            Kinek is van oka aggodalomra?  

 

 

 

 
 

 

 

 
1. Jászberényi J. Az öregek nem is léteznek  Médiakutató 2008 ősz 
2. Hans Georg Häusel: Titkok a vevők fejében 


