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A SZÁMOK…

2014 –65 év feletti személyek aránya 17% a magyar 
társadalomban.

2016 – 65 év feletti személyek aránya Hajdú-Bihar 
megyében 17,1-18%.

2018 – A születéskor várható élettartam nők 
esetében 79,19 év, férfiak esetén 72,56 
év Magyarországon.

Az adatok forrása: www.ksh.hu
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A TÉMA FONTOSSÁGA

Idősödő társadalom – A fogyasztói társadalom fontos célcsoportja.

Gazdasági jelentőség (pl. Cole és Gaeth, 1990).

Kevesebb védőfaktor a korosztály esetében.
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SZAKIRODALMI SZEMPONTOK
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• Attitűd és meggyőzés (pl. Miller, 1980)

• Kereskedelmi és társadalmi célú marketing (pl. Donovan és Henley, 2010)

• Marketing kommunikáció és eszközei (pl. Sas, 2010)

Meggyőzés és reklámok
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AZ ÉLETKOR SZEREPE A MEGGYŐZÉSBEN (pl. Visser és Krosnick, 1998)

• Kognitív változások

 Információfeldolgozás (pl. Roedder-John és Cole, 1986) és figyelem

 Érzelmi információk keresése, feldolgozása;

 Negatív érzelmek kerülése (pl. Williams és Drolet, 2005).

 Érzelmek felismerése (pl. Blanchard-Fields, 1986)

 Érzelmi problémák megoldása (pl. Labouvie-Vief, DeVoe és Bulka, 1989).

 Észlelés: az idő végessége, az élet rövidsége (pl. Carstensen, 1992).
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• Társas kapcsolatok változása

 Intimitás, érzelmi támasz keresése

 Minőségi kapcsolatok keresése, fenntartása

 Nem az információszerzés a cél

(pl. Carstensen, Isaacowitz és Turk-Charles, 

1999).
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Az idősödő emberek meggyőzhetőbbek (Visser és Krosnick, 1998)

Az érzelmekkel dolgozó üzenetek fokozott meggyőző ereje, 

kedvelése (Williams és Drolet, 2005).
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A marketingkommunikáció illesztése a 

korcsoportok jellemzőinek ismeretében.
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HAGYOMÁNYOS REKLÁMOK

• „Standard” reklámok

• Szerettek, hozzátartozók javaslata/ tanácsa, ajánlása

• Hatás az érzelmekre – kapcsolatok felhasználása

• Gyakori témák: egészség, biztosítás.
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KREATÍV REKLÁMOK

• Idősödő szereplők 

• Szokatlan, újszerű megközelítés  figyelemfelhívás a fiatalok 

célcsoportjában

Az idő végességére, lehetőségek kihasználására.

~ „Élj a mának!”, „Ne halogass!”
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GENERÁCIÓKRÓL SZÓLÓ REKLÁMOK

• Átívelés a generációkon.

• Hagyomány, tradíció hangsúlya. 

• Erikson (1957): Pszichoszociális fejlődés.

 Időskor: kétségbeesés vagy énintegritás.

 Az élet értelmének megtalálása: „Mi marad belőlem?

Hátra hagyok-e valamit?”
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Az előadás az Innovációs és Technológiai
Minisztérium ÚNKP-19-3 kódszámú Új Nemzeti
Kiválóság Programjának támogatásával valósult

meg.
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KÖSZÖNÖM A FIGYELMET!
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FORRÁSOK ÉS LINKEK

https://www.youtube.com/watch?v=A3N-IMvAvZA

https://www.youtube.com/watch?v=7-hxHcuhHkw

https://www.youtube.com/watch?v=ipuUYJwzWyE&t=1s

https://www.youtube.com/watch?v=dcOvIDYF3cc

https://www.youtube.com/watch?v=vsr71tut_CI

https://www.youtube.com/watch?v=VCOPhCLa0Ps&t=2s

https://www.youtube.com/watch?v=CJIgVnFWn-M&t=1s

https://www.youtube.com/watch?v=b-IHrpWym-0

https://www.youtube.com/watch?v=sJTHj_laTlk

https://www.youtube.com/watch?v=4_B6wQMd2eI
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