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10 durva kérdés és 1 finom figyelmeztetés marketingesekhez

1. Tudjatok, mekkora falat jut nalunk a ,,reklamtortabol” az otven felettieknek? Ezt nem
nagyon mérik, de nagyjabol tudjuk: még kisebb, mint egyébként a ,,tarsadalmi
megbecsiilés” tortajabol! Az idésebbeknek szant kinalat ismert hazai klasszikusai:
Inkontinencia betét. Miifogsor ragasztd. Prosztata - nyomaskonnyitd. Oregek
otthonéba toborz6. Kételkedtek? A legutobbi Effie versenyen példaul a célcsoport
meghatarozas rubrikdjaba a tobb mint szaz nevezd koziil minddssze kettében (!)
szerepelt az a szam, hogy 49-ig. (Nem 50-ig! Csak 49-ig! Vajon miért?) De a 60-as
szamot ebben a kategoriaban mar egyaltalan nem tudjak leirni. (Valosziniileg
hianyzik a médiatervez6 Excel tablazatok karakterkészletébdl.)

Ok mar nem léteznek a hazai
reklam szamara

2. Ha egy bator szereplovalogatas utan mégis feltiinik egy idosebb fazon a reklamban,
akkor tudjatok —e milyen szerepet kap? Ezt szerencsére tudjuk! Jaszberényi Jozsef és
Hargitai Lilla kutatasaibél kideriil', hogy ha szaz reklambol talan tizben megpillantunk
egy Otven felettit, akkor az nagy valdsziniiséggel a Télapd! A maradék esetek
tobbségében hattér-statisztarol, vagy ,,cekkerrel szomorkod6” nyugdijasrol van sz6. Az
oregek sokkal gyakrabban szerepelnek ugy, mint a ,,vicc targya”, vagy ,, konzervativ
ellenpélda”, mintsem pozitiv tandcsado. Tényleg milyen jopofa is, amikor a
mosogatasnal a menye tanitja az anyost a csillogd poharak rejtelmeire. Azt is imadom,
amikor a fiatalok biciklizés utani gerjedelmének példajaval hergelik szexelésre az oreg
héazaspart, ahol végiil a kielégiiletlen asszonyka a biciklizd postas bacsival kénytelen
vigasztalodni. Tilindéri!

3. Az oreg volt mar fiatal, de a fiatal nem volt még 6reg. Ezt a fantasztikus felismerést
csak azért batorkodom itt felemlegetni, mert a reklamosztalyokon dolgozok
atlagéletkora (joval) 30 év alatt van. Es nekik kell (kellene) ramozdulniuk a harom és
félmillio otven feletti fogyaszto igényeire. Mit gondoltok, sikeriil nekik? A
reklamszakma ifja titanjai mar a kdzépkoraakra is ugy tekintenek, mint begyepesedett
vén trotylikra. Tanitvanyaim szdmtalan kampanyterv kialakitdsanal bizonyitottak,
hogy szegmentacios fogékonysaguk és fogyasztdi empatiajuk latohatara 25 év koriil



véget ér. Naluk még érthet6. Még azt is megértem, hogy az ortodox iigynokségi
insight azt diktalja, hogy iidit6t, sort, kozmetikumot, mobiltelefont, mp3-ata 16 és 28
év kozottieknek ,,kell” hirdetni. De konydrgdom, azt meg tudjatok magyarazni, hogy
benzint, kendolajat, porszivot, nyomtatdt, piat, uram bocsd’ egy autdt miért is nem
lehet mondjuk negyven felettieknek is ajanlgatni? A legdurvéabb példa talan az,
amikor egy kornyezettudatossagra int6 tarsadalmi céli reklam célk6zonségének felsod
hatarat is 38 évben hataroztak meg.
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A legnehezebb kérdés: Kit lattok lelki szemeitek el6tt, amikor egy felmérésben az van
odairva, hogy az illetd egy ,,30 éves n6”. Mit mond ez nektek? Hisz egy 30 éves nd
lehet még szingli, lehet méar harom gyereke. Jarhat huszévesekkel bulizni, vagy
negyvenesekkel ,,0tyézni”. Blijhat fiatalabb kislany-szerepbe, vagy magara hizhatja az
érett végzet-asszonya stilust. No és egy 56 éves férfi? Az milyen? Vonszolja magat az
SzTK felé, vagy szorfozik az Adridan? A gimnazista gyereke markas tornacipdjére
keres, vagy a tandijra kell mindent félretennie, - netan a protézisére gyiijt. Es ha mar
kiropiiltek a gyerekei? Akkor nem gondolkozhat el azon, hogy egész életében
Osszegyljtott megtakaritasaival mihez kezdjen? Utazzon? Telket, autot, aranyat
vegyen? Vagy végre szorakozzon az éjszakaban? Szoval: okosabbak vagytok, ha
tudjatok héany éves a ,, hajéskapitany”? 1gy mar meg tudjatok szélitani?

Hanyféle kor létezik? Egyes pszichologusok azt mondjak négyféle. Van a ,,real age”, a
valodi kor — ez az, ami szamokban kifejezhetd. Van a ,,look age”, - az a kinézet, ami
sokszor messze nem azonosithato a tényleges korral. Van a ,,feel age” — marmint,
hogy ki milyen iddsnek érzi magat. Nos itt is el6fordulhat akar tizendt-huisz éves
szoras is van a valésaghoz képest. Es végiil a ,,do age”, - amikor valakinek a
tevékenysége alapjan kell kovetkeztetniink a korara. Talan mondanom sem kell, hogy
az esetek egyharmadaban a négyféle kor ,,koszondviszonyban sincs egymassal.” Se
szeri, se szama a koravén tinédzsereknek és a tinédzser lelkli aggastydnoknak.
Kozéptajon 25 és 65 kozt pedig szinte minden egyéb szociografiai, pszichogrdfiai
szempont fontosabb annal, mint hogy ki hany éves!!!



A valds életkorndl
fontosabb a ,feel age” (ki
mennyinek érzi magadt) a
»100k age” (ki mennyinek

néz ki, és a,do age”, (ki
mit csindl)

6. Am tegyiik fel: sikeriilt megtalalnotok a statisztikai 1ények egy homogén csoportjat,
akikben harmonikusan simul egybe a négyféle kor-manifesztacio minden eleme.
Mondjuk sikertilt azonositani az 50 és 60 kozottiek szlikebb ,,célcsoportjat”, akik uigy
is néznek ki, és ugy is éreznek, mint az 50-60 kozottiek altalaban?. Akkor mar lenne
értelme ehhez a csoporthoz hozzarendelni mindenféle motivacios- életstilus- életmaod-
gondolkodasmod- trendet. Igen am, de ezek az 50-60 kozottiek is legalabb négyféle,
sokszor egymasnak homlokegyenesen ellentmondé motivacioval birnak. Az egyik En-
azt figyeli, milyennek is latja valaki sajat magat. A masik En azt firtatja, milyenek
szeretnénk lenni, kire szeretnénk hasonlitani. A harmadik En arra kivéancsi, milyennek
latnak benniinket méasok. A negyedik Eniink pedig a vagyak birodalmaba vezet:
milyennek szeretnénk, ha latnanak benniinket. A kérdés mar csak ez: Melyik En-t
szolitjatok meg? Az 50 felettiek esetében fokozottan igaz, hogy ezek rejtve tavolodnak
egymastol. Sokan a fizikai és anyagi lejtmenet ellenére ragaszkodnak régi
onmagukhoz, €s ezzel ,,a régi sz&p napok” fogyasztasi szokasaihoz. Mésok egy
masodik ,,aranykor” reményében vagyakoznak 0j 6romokre, 0j kalandokra. Végzetes
hibat kovethet el az a hirdetd, aki a ,,Vagyakoz6 En” helyett a statisztikai ,,Valds En-t”
szolitja meg. Vagy forditva!

A szépség, fiatalsdg,
egészség diktaturdjdban
ijesztd disszonancidk
keletkeznek az id6
muldsdval

7. Mit6l szamit nalunk egy reklam ,, 6tven lettieknek szolo” reklamnak? Nos nem az
iizenet tartalmatol! Még csak nem is a benne hirdetett termék rendeltetésétél! Hanem
legtobbszor attdl, hogy a szerepld 6tven felettinek néz ki. Az ligyndkség illedelmesen



meghallgatja a megrendeld célcsoportra vonatkozo ,,igényét”. Ha ez Gigy sz6l, hogy az
,,otven felettieket” kell elérni, akkor azt a feltételt tovabbitjak az alkotoknak, hogy
,»szerezzenek be” egy ide passzolo figurat. Kitartd €s tiizetes keresgélés utdn mindig
kivalasztodik az ,,igazi”, aki mindig a tokéletes atlag megtestesitdje. Se ilyen, se
olyan. Se ize, se szaga. Az abszolit mesterséges kozépszeriiség. Mindenkire hasonlit,
de valojaban senkire. Nem is azonosul vele senki! A fiatalok annyit latnak, hogy ez a
rekldm nem nekik szol. Az 6regek meg csak annyit éreznek, hogy jobb, ha ez a reklam
nem nekik szol. A kor bezarult. A nagy esztétaktol régota tudjuk: az atlagtipus csak
kozhelyekre jo. Hatni csak 1ényeg-tipusokkal lehet, olyan kiilonds emberekkel, akik
épp egyediségiikkel érintik meg a befogadokat.

8. Ha mindez igy van, akkor mondjatok meg, mi értelme van ennek az egész életkor-
szegmentalos oriiletnek? Miért kell minden briefben ott lobogtatni a szadmokat: és
rdadasul mindig ugyanazt! 18-28. 18-28. 18-28 Ez a fiatalsag, egészség, szEépség
mitoszanak blivoletében (vagy a kereskedelmi televiziok diktatuma kovetkeztében???)
kivételezett embercsoport! Nem egyfajta ,,numerus clausus” esete forog itt fenn? Azt
akarjatok, hogy a ,,sz€pség fasizmusa” utan felderengjen a ,,fiatalsag fasizmusa”
vadpont is a reklamosokkal szemben? Nincs elég bajunk?
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Mar a szomszédos Ausztriaban is lathatoan megvaltozik az otven feletti célcsoporthoz
valo viszonyulas

9. Miért nem lehet a célcsoportok értelmetleniil rideg életkor szdmait atalakitani és az
¢lethelyzeten atszlirve €letszeriibb korcsoportokka alakitani? Miért nem lehet az
ostoba ¢és értelmetlen 18-38, 30-48, 30-49 savokat szemléletesebb szegmensekké
transzformalni? Példaul, ahogy a neuromarketing vilaghirii képvisel6je Hans-Georg
Hiusel? teszi: 8-12 Spontan vasarlok, 14-20 ifju vadak, 20-30 fogyasztoi hedonistak
30-40 csaladalapitok 40-50 nagy értékli fogyasztok, 50-60 a nyugalom és élvezet
fogyasztoi 60+ biztonsagra és egészségre vagyok. Miért nem figyeltek oda a hazai
piackutatds nagyjaira, példaul Torécsik Mariara, aki mar régota felfedezte az Gtvenen
talikon beliil az ,,életet ijragondolok™ népes taborat? Tudjuk, hogy az életkor
meghatarozas kényszere mar csak a médiatervezés kovetelményei miatt is
megkeriilhetetlen. De ha a médidsok is elszakadnanak az életkor meghatarozas
primitiv €és semmitmondo szamaitol, és Ok is élethelyzet csoportokkal jellemeznék
olvasoikat, nézGiket, akkor talan valoban sikeriilne kozosen ,,eltalalni” a
célkozonséget.



10. Végiil a legkényesebb kérdés: Egyaltalan mindig sziikség van -e életkor
meghatarozasra a brief-ben? Elismerem, van amikor ez célszerli. De legalabb ennyi
eset van, amikor csak hatraltat, feleslegesen béklyoba kot, értelmetleniil kizar fontos
fogyasztoi csoportokat. Miért ,,muszdj” ¢letkori kikotéseket tenni, ha benzint,
z6ldbabot, koffert, pendrive-ot, koktélbart (tessék folytatni a sort) hirdetiink? Miért? A
sziikités és a kirekesztés helyett nem épp az lenne a cél, hogy korosztalyokat hozzunk
kozelebb egymashoz azonos fogyasztéi gondolkodas platformjain? Es ezen beliil az
otven felettieknek is nem azzal ,,udvarolnank™ (idézdéjelben), hogy karanténba zarjuk
Oket, hanem azzal, hogy befogadjuk 6ket az életet aktivan €16k taboraba? Nem
gondoljatok, hogy a legjobb 6tven felettieknek sz616 hirdetés az, amelyikrél nem ordit,
hogy az 6tven felettieknek sz61?

+ 1 (Ez nem kérdés. Inkabb intelem.)
Félreértés ne essék! Az 6tven felettieket nem kell megvédeni! Az 6tven felettiek jol
vannak, €s nincsenek kétségbeesve, ha kevesebbet reklamoznak nekik. Nem att6l
szoronganak, ha az jsagban és a plakatokon kevesebbszer maceraljak dket
mindenféle cucc megvasarlasara, és ha reggelente nem arra ébrednek, hogy 6k az
aznapi fantasztikus vissza nem téré akciok célpontjai. Ok nem fognak ,,renddrért
kialtani”, hogy keveset szerepelnek a reklamokban. De ne feledjétek: a ,,gyenge
vasarloerdvel” bir6 ,,szegény nyugdijasok™ és ,,sporolds inaktivak™ kozt ,,minddssze”
egy millidan rendelkeznek jelentds megtakaritassal, fél millidan utaznak, masfél
millidan fokozottan torddnek az étrendjlikkel és két millidan akarnak szérakozni.
Kinek is van oka aggodalomra?
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Jaszberényi J. Az 6regek nem is 1éteznek Médiakutatd 2008 6sz
Hans Georg Héusel: Titkok a vevok fejében



