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A szegmentalas a marketing koncepcio lenyeges eleme, amelynek koszonhetOen lathatova valik, hogy
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fogyasztoi csoportok osszessege.




A marketingkommunikaciés munka elofeltétele

| .FelmérhetOség
(azonosithatosag)

2.Erdemlegesség
(elég nagy)

3.Elerhetéseg
(média altal)




Szegmentacio

Celcsoport-
kutatas

B2C

Business to Consumer

B2B

Business to Business

Your life.
Our business.




z “A fogyaszto-orientalt marketing alapvets feltétele: i

a fogyasztoi értékek és magatartds megeértése”

Szocio-demografiai Ertékek Eletstilus
jellemzOk jellemzOk

nem, kor, lakéhely, jovedelem,
foglalkozas, iskolazottsag
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Szocio-demografiai
jellemzOk




Nagyvarosi — kisvarosi — kistelepulési — videki...




ESOMAR

IsSRBTarvegzettseg/vagyoni
helyzet (a megadott

vagyontargyak kozil hany ot 4 3 2 1 0/NA

talalhaté meg a haztartasban)

egyetem/faiskola AN AN B C1l C1 D

kozépiskola A B B C2 C2 D

szakmunkaskeépzo B C 1 C 1 E 1 E 1 E2

8 4ltalanos Gl C2 C2 E1l E2 E3

kevesebb, mint 8 D D D) E2? E3 E3

altalanos




ESOMAR

tarsadalmi Ezer o %
csoportok
AB 1216
Gl 510 7 1
C2 1287 18.(
DE 3829 :
N.A. 320 4.5
Osszesen 7163 00,0




VASARLOERO INDEX

Kozép-Magyarorszag

Nyugat-Dunantul

Kozép-Dunantul

Dél-Dunantul

Dél-Alfold

Eszak-Magyarorszag

Eszak-Alfold




Magyarorszag vasarléereje megyénként
2006-2007
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Budapest keriileteinek vasarloereje
2006-2007

Egy fore juté vasarléero
Magyarorszag = 100
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K0Oz0s tendencia : eletgorbék
keresztezodeése: % < 15 év (piros) > 65 év (zold)

HORVATORSZAG CSEH-KOZTARSASAG MAGYARORSZAG
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boomer

1945-1960

Idealizmus
Narcizmus
Lazadas
kreativitas

Tiltakozas
Make love
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1960-1980

Onreflexio,
Cinizmus
peSSZ|m|zmus

agad crtel emkereses




Hatasok:
A youth-quake vége
A fiatalsag kultusz vége
Nemzedékek haboruja
Egy uj, hatalmas fogyasztd csoport

Szépseg-kultusz atalakul

Mas csaladmodell

Oregek dontenek a fiatalokrol




Gyerek

Serdilo
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Dr. Tordcsik Mdaria




1.LINC’S” (Low Income No Culture) A tdmegkommunikacio gyermekei,
vélemeényiket diktaljak, bulvar és extrém életesemeények iranti érdeklédés)

Z.SZUbjektI'V szegények (rosszabbul élik meg helyzetiket, mint
valojaban. Egzisztenciajukat féltik)

3.(Sokaig) egyetemistak (novekvé aranyban. Beilleszkedés
kerilés.)

4 LOHA'S (Lifestyle of Health and Sustainability) Kérnyezet- és
egészsegtudatossag. Sajat hivoszavak.

5.Tigrisn6k (40 feletti, egyedilalld, karrierorientalt nék, vallakozok,
gyerekiket egyedil neveld anyak

6.Metrosexuals (nemi szerepek kizeledése)

7.Business nomadok (Expatriates)(orszagrél orszagra jarnak, multi
alkalmazottak, konferencia people, nomad szamzottek, baby sitter, laptop
stb.)




Ertékek.
Eletstilus

Pszichologial_szempontok

(tevekenyseg, egyeniseg, magatartas)







INNOVATORS ~ EARLY  EARLY LATE  |_AGGARDS
=== ADOPTERS MAJORITY MAJORITY - Y4«




David Riesmann

Tradicio altal vezérelt (dogma)

Belulrél vezerelt (iranyti)

Kivulrél vezérelt (radar)

Online vezérelt (egér)




4C

Cross Cultural Consumer Characterisation
e GyOkérkeresok (re rootings)
e Gyoztesek (winners)

e Feltorekvok (new comers)

* Megallapodottak (establishment)



* Upper crust

* Middle of the Road
 Mid life succers ('school age Families)

+ Movers and Stakers {|* ' "YINg Metro times

e |_ow income blues

e Star and Stripes e University

e Soclal Security




Visszavonult szegeny (tulélés)
Kitorni vagyo szegény (sikervagy)
Ko0zéputas (biztonsag)
Feltorekve  (statusz)
Befutott (kontroll)

Véaltozé  (individualis)

Reformer (Onmegvaldsitas)



VALS
Values, Attitudes, Lifestyle’s

Giito
Thinkers toprengé
Believers reménykedé
Achievers kapaszkodo
Strivers Ig)t;glrlzo |
- Frobtalkozo
Experiencers P ,
Makers £020Z0
tulelo

Survivors



Visszafogott

Sikeres
Elménygy(ijts
Hedonista
Beilleszkedett
Megkapaszkodo
Lemarado

Kiskocsmazo
Divatorientalt
OtthonulO
Minéségorientalt
Hatarozott




TGI
Target Grop Index

Szeles latokord,
. , 1 9% 20%
kiegyensulyozott

20% 1 5%
1 8% 20%

Feltorekvo

Takarekos, nyitott

BeszUkult. tradicionalis 20% 22%




TGI
Target Grop Index

TG Markahasznalati Tipologia

Elit (8%)

Fogyasztasa teljes vertikumara a prémium marka hasznalat jellemz0 az altala fogyasztott termékek és markak kore széles, erGsen
minOség- és marka- orientdlt, (j termékekre és markakra nyitott.

Sokreti igenyes (21%)

Fogyasztasi szerkezetére a prémium és a mainstream marka hasznalat a jellemz0, az altala fogyasztott termékek, és markak kore
széles, minOség-, és markaorientalt, (j termékekre és markékra nyitott, szeret Uj élelmiszereket kiprébalni.

Konzervativ igenyes (18%)
Fogyasztasi szerkezetére a prémium és a mainstream marka hasznilat jellemz0, az altala fogyasztott markak kore szUkebb az
atlagnél, minOség-, és markaorientdlt, az Uj termékekre és markikra kevésbé nyitott, markahU.

Takarékos (16%)

Fogyasztasi szerkezetére az alsé kategdrias markak hasznélat a jellemz0, az ltala fogyasztott markék kore viszonylag széles, az (]
termékekre és méarkakra nyitott, vasarlaskor a lehetO legalacsonyabb drakat keresi.

Kalandor (5%)

Fogyasztasi szerkezetére az alsé és a kdzép kategdrids markak hasznalata jellemz0, az altala fogyasztott markak kore széles, az U]
termékekre és markakra nyitott.

Szegény (30%)

Fogyasztasi szerkezetére kizarodlag az alsé kategorias markak hasznalata jellemz0, az dltala fogyasztott termékkategdriak, markak
kore erOsen korlatozott, vasarlaskor a lehetO legalacsonyabb arakat keresi.




The “Target-Group”



csop

Hirorientalt,
tradicionalis

Hirorientalt,
nyitott

Bulvar, szora-
kozasorientalt

TévézO, nyitott

Progressziv,
igényes

konvencionalis

lemarado

Média-mix csoportok demografia, életstilus
marka és mediahasznalat szerint

statusz

Sokrétd, igényes,
takarékos

takarékos

SokrétU, kalandor

Elite, sokrétd,
igényes

szegeény

szegeény

marka

Széles latokord,
kiegyensulyozott

Takareékos, nyitott
kiegyensulyozott

feltorekvo

Fiatalosan merész

Szurke, maganak valo

BeszUkiilt tradicionalis

eletstilus

komm

Sikeres
beilleszkedett

Széles latéokory Ertékletes lemaradé

megkapaszkodo

hedonista

nyitott élményggyUjto

tradicionalis megkapaszkodo




TGI
Target Grop Index

Kommunikacios celcsoportok meédia preferenciai
markankent

Marka: Soproni Aszok

|. Celcsoport: Early Majouty fogyaszto: csoportba tartozok, akik a Late markaszegmensbe

oV
tartozo markat fogyasztanak (kozel 600 ezer fo)
Tipikus TG Media Mix hasznalo: csoport: TV preferencia: Bulvar szorakozas orientalt (14%)

TV preferencia: Sokréti (19%)
Meédia preferencia atfinitasi index alapjan:

. Elmult napban nezte: MTV

31. oldal




GFK-TARKI

Uj szegmenticiés modell hazai viszonyokra
2008.dec

A szemelyes es haztartasi fogyasztas .
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fiatal, felsofokd végz. Kiemelk. jGvedelem, prémium

FELSO PLUSZ L
markak, étterem..

FELSS KLASSZIK valtozatos e/e//m,lszer esllruflzg]iogy, klasszikus
ertekek, mgydjtes
aktiv, Budapesten €s megyeszékhelyen €l6, dtlagos

BEFUTOTT ERTELMISEG fogyasztds, jo lakdshelyzet, magas kultdra

atlag feletti jovedelem, fokozott élelmiszer és

AERISINLS 2 [FATAE ihaCsEs) szolkdsol hodEies lalil

fiatal, bpesti tanuld, aktiv szakmunkds, kisiparos,

Vel AL NeZE keresked6, beosztott értelmisegi, egyszer(i

nyugdijasok, fizikai munkdsok, otthonkdzpontd

SZEGENY NYUGDIJAS o
Etkezés,

atlag alatti fogyasztds, egyszeri olcso €telek, gyenge BN
lakdsminéség

SZEGENY MUNKAS

UNDERCLASS 8 dltalanos, kbzségben €l6, 207%-uk részben éhezik




Szenvedélyes élet

Birtoklas

Biztonsagos vilag

Hiteles vilag

Allando vila 12.0 %

9,6 %0
1=125

1Z1q S9 wojebnAN
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Besuo

Euro-Socio-Styles®

A célcsoport mérete Magyarorszagon
es a 10 kelet-eurdpai orszagban

Népesség 15+

% Magyarorszag

% EEC 10

Index Magyarorszag

( EEC-10 atlaga =100)
Atlag feletti Index

Atlagos Index

Atlag alatti Index




Ertékek

puritanizmus
szexualitas

csaladkozpontusag
enkodzpontlusag

individualitas
alkalmazkodas

kornyezttudatossag
kornyezet iranti kbzény

biztonsagra torekvés
kockazatvallalas

kozosségi orientacid
begubozas

jovore iranyultsag

jelenre iranyultsag

Altalanos értékrend Magyarorszagon
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Témak?!

Onuralmat gyakorolni
A szexudlis tapasztalatokat boviteni

Csalad
Flggetlennek maradni

Sajat magamhoz h{i maradni
Ugy élni, mint masok

Kornyezet- és energiatudatosan élni
Nem mindig b(intudattal élnit

El6vigyazatosnak lenni
Kockéaztatni

A szabadid6t a baratokkal élvezni
Zavartalanul kiengedni

Gondolni a jévore
Elvezni az életet itt és most

Nyugat-Eurépahoz, és még az EEC regidhoz képest is a magyarok konzervativabb értékeket vallanak.

Szamunkra példaul fontos a csalad, viszont bizonyos poszt-modern értékek, mint a kdrnyezettudatossag,
szexualitas, hedonizmus (élj a manak), anyagi értékek helyett immaterialis javak keresése kevésbé jellemzo.




Erték orientacio

folyamatossag
valtozas

karrierkbzpontusag
szabadid® kozpontlsag

Istenben hinni
az emberiségben bizni

|étezni
birtokolni

menekulés
realitas

hibridizacio
fatalizmus

materializmus
posztmaterializmus

39
61

Altalanos értékrend Magyarorszagon
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Témak!

Elfogadni a dolgokat ahogy alakulnak
Mindig Uj dolgokat keresni

Tobb pénzért felaldoznam a szabadidOmet
Fontosabb nekem a szabadidd, mint a nagyobb jovedelem

Bizni Istenben
Az emberekben bizni

A személyiséget kibontakoztatni
Sok pénzt keresni

Szeretem, ha a TV kiragad a hétkdznapokbol
A TV szdmomra elsGsorban informacioforras

A hagyomanyoson és a modernen nyugvé jovot teremteni
Elfogadni a dolgokat ahogy alakulnak

Siverre és jolétre kell torekedni
A személyiséget kell kibontakoztatni

Honfitarsaink a realitas talajan allnak, elfogadjak azt, ami van, keresik a stabilitast, nem ringatjak magukat
alomvilagba, ami a tobbi EEC orszagra inkabb jellemz0. Magyarorszag az egész eurdpai térségben a
leggyengébb vallasossagot mutato orszag.







