Val6szin(leg nincs olyan,
marketingben vagy
kommunikaciéban dolgoz6
szakember, aki legtobbszér nem

a f6bevasarlo, varosi, ABCL statuszu
célcsoportot szeretné meggy6zni.
Pedig mindannyian tudjuk vagy
sejtjiik, hogy ez a célcsoport sokféle
emberb6l &ll - vannak koztiik
markaorientéltak, mindségorientaltak
és olyanok, akik csak az arat nézik
vasarlaskor. Vannak kdztiik
egyediilallok, hazasok, elvaltak, van,
akinek egy gyereke van, van, akinek
sok, van, akinek nincs. Vannak
koztik dinamikus, kihivast keres6k
és tradicionalis, békességre vagyok.
Ezek a csoportok mind-mind mésféle
fogyasztasi szerkezettel
rendelkeznek, és masféle lizenetekre
nyitottak. A szegmensmarketing
ezeket a célcsoportokat keresi,
definidlja, irja le és célozza meg.

Gyéri Adél

A szegmensmarketing
jelentbosege

Példak egy globalis adatbazishol

dasmadot igényel. Mar az elsé 1épés, vagyis a célcsoport meg-

talalasa kutatasokra, elemzésekre épil. Ha pedig nem csak de-
mografiai, hanem esetleg mas aspektusbdl szeretnénk leirni a fogyasz-
tokat, az Ujabb és Ujabb technikak alkalmazasat koveteli meg.

Ebben a tanulmanyban a szegmensmarketing alapvet6 iranyait mu-
tatjuk be. Ez az iras alapvet6en gyakorlatorientélt, nem az elméleti hat-
tér van a kozéppontjaban, hanem az elméletek alkalmazasanak a ta-
pasztalatai. A szegmentaciés megkozelitések kozil is csak azokat mu-
tatjuk be, amelyek a rendelkezésiinkre &ll6 Target Group Index1 adat-
béazisbdl rekonstrualhatok.

A szegmensmarketingnek - vagy rétegmarketingnek - két f§ iranyat
lehet megkulénbdztetni:

1. A demografiai tulajdonsagok mentén tortén szegmentaciés elmé-
letek
2. Az életstilus kutatasok

n szegmensmarketing analitikus, fogyaszté-centrikus gondolko-

DEMOGRAFIAI SZEGMENTACIOS MODELLEK

A bevezet6ben egy demografiai meghatarozason alapuld célcsoportrol
(f6bevasarld, varosi, ABC1) allitottuk, hogy heterogén. Ennek ellenére a
demogréfiai kilénbségek mentén is létre lehet hozni olyan célcsoporto-
kat, amelynek tagjai bizonyos termékeket hasonlé motivacidok miatt fo-
gyasztanak, tehat érdemes 6ket egyutt megszolitani.

GENERACIOS MARKETING

Sok termék esetében a fogyasztd kora a leginkabb meghatarozé ténye-
z6. Nyugat-Eurépaban és Amerikaban a generaciés marketing nagyon
népszer(i és hatékony eszkdz.

1 TGI - Target Group Index: nagymintés, egyforrdsi nemzetkozi kutatds magyar adaptacidja. A Magyarorszagon évente 16 000 ember
véleményét tartalmazoé kutatds 1998 oOta készil el hazankban is. Jelenleg a vilag 50 orszagaban fut TGI felmérés. A 14-69 éves lakos-
ségra reprezentativ (nem, kor, lakéhely) felmérés a magyar lakossag fogyasztasi szokasait és életstilusat vizsgalja. A kutatds soran kb.
450 termékkategoriat, 8000 markat és 250 attit(id-allitdst mérnek fol a kutatok.
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Magyarorszagon azonban a pusztan kor alapjan
szegmentalé marketing még nem lehet eléggé haté-
kony. Ennek az az oka, hogy a rendszervéaltas miatt
kett6ség jellemzi a korosztalyokat - nyerteseket és
veszteseket egyarant talalhatunk a korosztalyokon
belll. Magyarorszagon a fogyasztast ma még jobban
befolyasolja a vagyoni helyzet, mint az életszakasz. A
véltozas elindult, amit kétféle megkdzelitésbdl is lehet
latni. Egyfel6l mara elért a magyar tarsadalom arra a
szintre, hogy a jelentés tdbbség a napi fogyasztasi
cikkekbdl (élelmiszer, tisztitdszer) bevasarlaskor azt a
terméket, markat valasztja, amelyiket szeretné. Ter-
mészetesen mas-mas arszinten vaséarolnak a kulon-
b6z6 anyagi korilmények kdzott él6k, de méar a tébb-
ségnek nem kell lemondania semmilyen sziikséges-
nek itélt termékrol, és az adott termékkategdrian belil
mindenki kivalaszthatja a szadméara megfizethet6 mar-
kat. (Nem szabad azonban emlités nélkiil hagyni azt,
hogy mas termékcsoportok esetében - kozmetikum,
ruhazat, mliszaki cikkek - ez a szabadsag nem érvé-
nyesul. Ezeknek a kategoriaknak a fogyasztasi adatait
0sszehasonlitva a fejlett fogyasztoi tarsadalmakkal,
azt tapasztaljuk, hogy a penetracios szamok és a fo-
gyasztasi intenzitas is alacsony még.) A valtozas ma-
sik jele, hogy a fiatalok kérében elindult egyfajta ki-
egyenlitédés. A tinédzserek és a huszonévesek fo-
gyasztdi gondolkodasukban nagyon hasonléak - bar
ma még a vagyoni helyzetiik miatt kiilénbdz6képpen
fogyasztanak. Az id6sebbek korében azonban a va-
gyoni kiilénbség jelentds gondolkodasbeli, életfelfo-
géasbeli kiilbnbségekkel is jar.

A generaciés marketing hazai korlatait két nem-
zetkdzi modell adaptacidjanak segitségével mutatjuk
be. Az els6 egy életszakasz szegmentaciés modell:
a brit TGl Lifestage Segmentation
(TGl Eletszakasz Szegmentacio).

pot és a gyerek kora alapjan definialja a szegmense-
ket. Mivel a definicibhoz hasznalt ismérvek a magyar
TGl adatbazisban is benne vannak, létrehoztuk a
magyar szegmenseket is, és 0sszehasonlitottuk az
angol és a magyar fogyasztasi mintazatokat.

A TGI Lifestage Segmentation tipusai

» Fidkak - szileivel €l 14-34 évesek

» Kireplltek - még nem kapcsolatban él6 14-34
éves otthonrdl elkoltdzottek

» Fészeképitbk - gyermek nélkili hazas 14-34
évesek

» Ovis szlil6k - 0-4 éves gyermekes sziil6k

« Altalanos iskolas sziil6k - a legkisebb gyerek
legalabb 6 éves

» Gimnazista szil6k - a legkisebb gyerek leg-
alabb 14 éves

» Kozépkoru fliggetlenek - 35-54 évesek

» Kotoéttség nélkili parok - 35-54 éves nem gye-
rekkel él6 hazasparok

» Flotel szul6k - 18 évesnél id6sebb gyerekkel
élé szulék

» Id8sebb egyedilallé - 55+ egyediilallo, gyer-

mektelen

+ Ures fészek - 55+ hazas, a gyermekiik elkolto-
zo6tt

* Nem szabalyos csaladok

Forras: TGl UK

Az elemzés soran a Fiokak, Kirepiltek és Fé-
szeképit6k termékfogyasztasat, kulturalis fogyasz-
tasat és szabadid8s aktivitasat vizsgaltuk meg
mindkét orszagban. A 15 vizsgalt termék fogyasz-

,S0k termék esetében a fogyaszté kora a leginkabb

meghatarozo tényez8. Nyugat-Eurépaban és Amerika-

TGI LIFESTAGE
SEGMENTATION
(EGYESULT KIRALYSAG)

Az angol szegmentacié abbdl in-
dul ki, hogy az embereknek bizo-
nyos életszakaszban hasonl6 szik-
ségleteik vannak, ezért érdemes O6ket egy csoport
tagjaként megcélozni. A modell a kor, a csaladi alla-

hatékony. ”

ban a generaciés marketing nagyon népszer(i és haté-
kony eszkdz. Magyarorszagon azonban a pusztan kor
alapjan szegmentalé marketing még nem lehet eléggé

tasi szokasaibanl jelent6s eltérést talaltunk a két
orszag fiataljai k6zott. Anglidban a vizsgalt katego-

1 Avizsgéalatba olyan kategdridkat vontunk be, amelyek esetében feltételezhet6 volt, hogy mikodik egy ilyen tipusi megkuldnboztetés:
mentolos cukorkak, instant kavé, energiaitalok, arclemosok, bérradir, arctisztitdé tonik, mozi, szinhaz, komolyzene, jazz koncert,
konnylzenei koncert, kiallitas, soroz6, kavézo, gyorsétterem, étterem.
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riak kdzil 12-ben a kulénb6zd életszakaszban [évd
fiatalok masképpen fogyasztottak, Magyarorsza-
gon ugyanezen ismérvek mentén csupan két eset-
ben lehetett életszakasz-specifikus fogyasztasi kii-
[6nbséget talalni. Az egyetlen olyan termék, amely
mindkét orszagban hasonl6 mintdzatot mutatott, a
mentolos cukorka volt: mindkét orszagban a Fi6-
kak korében joval népszer(ibb, mint a masik két
csoportban.

Anglidban az instant kavé a Fiokak korében kevés-
bé elterjedt, mint a Kirepliltek és f6leg a Fészeképiték
korében. Az energiaitalndl a helyzet pontosan az el-
lenkez6je ennek. Magyarorszagon a harom csoport
kozott sem az energiaital, sem az instant kavé fo-
gyasztasdban nincs szignifikans kilonbség a harom
csoport kozott. Anglidban a Kirepiltek és a Fészek-
épit6k joval aktivabb kulturdlis életet élnek, mint a Fi-
okak - tobbet jarnak szinhazba, kidllithsra és kon-
certre is. Magyarorszagon nincs kildnbség a harom
csoport kdzoétt. Angliaban a mozilatogatas nem ko-
veti a kulturdlis tevékenységek mintazatat, ugyanis
nincs kulénbség a harom fiatal csoport kozoétt, na-
lunk viszont a Fiokdk korében jarnak a legtbbben
moziba, majd a Kireplltek és a Fészeképiték kovet-
keznek.

A magyar adaptacio nehézsége els6sorban ab-
ban kereshet6, hogy a vizsgalt FMCG termékek és
kulturalis, szabadid&s tevékenységek magyarorsza-
gi elterjedtsége joval alacsonyabb az angliainal.
Angliaban az instant kavé penetracidja a harom
csoportban egylttesen 60 szazalékos, nalunk 30.

»Angliaban a vizsgalt kategériak kézul 12-ben a kilon-
b6z6 életszakaszban 1évo fiatalok masképpen fogyasz-
tottak, Magyarorszagon ugyanezen ismérvek mentén
csupan két esetben lehetett életszakasz-specifikus fo-

gyasztasi kulonbséget talalni.”

Az energiaitaloknal a két arany: 55% vs. 25%. Na-
lunk ezek a kategdriak még nem érték el azt a teli-
tettségi szintet, ahol mar nem a jomod, hanem az
életszakasz jatszik nagyobb szerepet a fogyasztas-
ban. Természetesen nalunk is vannak olyan katego-
riak, ahol az ilyen tipust megkdzelités segiti a mar-
ketingeseket - csak néhany példa: mosopor, gabo-
napehely, médiahasznalat.
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GENERACIOS SZEGMENTACIO
AZ EGYESULT ALLAMOKBAN

Az Egyesiilt Allamokban terjedt el leginkabb az a
megkozelités, hogy bizonyos esetekben az lizenetet
egy adott ,Generacionak” kuldik. A legismertebb ge-
neracios felosztads a mai amerikaiakat 4 nagy genera-
cidba sorolja.

Generacids szegmentacié az USA-ban

» Csendes generacio (1925-1942)

Keményen dolgoztak, takarékoskoddk, biznak az
allamban, az erkolcsésség nagyon fontos a sza-
mukra.

» Gyerek-boom generacié (1943-1964)
Tradicionalisak, csalad orientaltak, aggédoéak, po-
litikailag aktivak és f6leg konzervativok.

* X Generacid (1961-1976)

A manak él6, kisérletez6, azonnali eredményeket
elvaro, 6nz6, cinikus. Nagyon fligg a szlleit6l.
Megkérdéjelezik a hatalmat, Ggy érzik, 6k fizetnek
meg az el6z6 generaciok hibaiért.

* Y generacid (1977-1994)

Anyagias, 6nz6, tiszteletlen. Technoldgiaban jar-
tas. Tul gyorsan fel akarnak néni, nincsenek meg-
felel6 szerepmodelleik.

Magyarorszagon nem késziilt még fogyasztas
és életstilus alapu generaciés szegmentacio - va-
l6szindleg azért, mert mindenki sejti, hogy Magyar-
orszagon ez mar megint egy ki-
csit bonyolultabb.

A TGl Magyarorszag Fogyasz-
t6i Eletstilus Tipoldgidjanak fel-
hasznalasaval megkiséreltik meg-
talalni a magyar fogyasztoi gene-
raciokat. Egy statisztikai modszer
segitségével (CFHAID analizis) meg-
vizsgaltuk, hogy a magyar 14-69
éves lakossdg hogyan bonthato
csoportokra egy fogyasztason és
attit(idallitasokon alapul6 életstilus tipoldgia segitsé-
gével. Az altalunk elkészitett szegmentécio a kilon-
b6z6 generacioknak a fogyasztoi tarsadalom lehet6-
ségeihez val6 alkalmazkodasardl szél. Mivel a TGl
Fogyasztéi Eletstilus Tipolégia - mint neve is utal ra -
a fogyasztéi magatartasa alapjan csoportositja a ma-
gyar lakossagot, nem pedig altalanos értékrend
alapjan. A tarsadalmi, altalanos értékrend alapu ge-



neraciok meghatarozasahoz egy mas vizsgalat szik-
ségeltetik.

Egy kisérlet a magyar fogyaszt6i generaciok felta-
rasara

I. A fogyaszto6i tarsadalom elvarasaihoz, lehe-

t6ségeihez nehezen alkalmazkodé csopor-
tok

* A rendszervéltas nagy vesztesei (1934-1943)
- jelentés részik az atlagnal rosszabb korul-
mények kozott él; fogyasztasukban korlatozot-
tak a lehet6ségeik, vagy igy érzik; alig mozdul-
nak ki otthonrdl; tradicionalis gondolkodasu-
ak.

» A rendszervaltas kis vesztesei (1944-1951) -
korukben is az atlagndl tébben vannak a lema-
radé csoportbdl, de 6k valamivel aktivabbak
mind fogyasztasukban, mind szabadidejiik-
ben. A generacié egy kis része (kevesebb,
mint egyotdde) az atlaghoz képest jobb hely-
zetben van - 6k a Fogyasztdi elit/ Sikeres élet-
stilus csoportba tartoznak.

Il. Azok a generaciok, melyek részben alkal-
mazkodtak az Uj kihivasokhoz

» Kuizd6k (1952-1962) - igazan heterogén kor-
osztaly, hasonl6 aranyban talalhatd meg ko-
rikben a lecsusz6 réteg, a kdzéposztaly és az
elit.

* Min8ségorientaltak (1963-1969) - a felnétt
életet a rendszervaltas kornyékén kezd6k ko-
rében az atlagnal tobben a mindségorientalt,
kiegyensulyozott gondolkodasu életstilus cso-
portokba tartoznak, sikeresek, de még mindig
magas azoknak az ardnya, akik a Lemaradd
csoportba tartoznak.

lll. Az gj fogyasztdi tarsadalomba integralédott
generaciok - akik a rendszervéltas kérnyé-
kén még fiatalok voltak

» Fogyasztok (1970-1976) - a generdacio jelen-
t6s része divat- és sikerorientalt, az ebbe a
korosztélyba tartozok fogyasztanak a legtdb-
bet - megtehetik, és igényik is van ra.

» Image generacié (1977-1989) - ebben a cso-
portban minden masodik embernek a divat,
marka, a kihivas, a vasarlas a legfontosabb ér-
ték.

A korcsoportok vizsgalatabdl egy ilyen egyszer(
megkozelités esetén is kitlinik, hogy tébb korosztaly

Magyarorszagon tul heterogén ahhoz, hogy ugyan-
ugy lehessen kommunikalni hozzajuk. Idével nalunk
is adaptalhaté lehet egy hasonlé modell, de ez véle-
ményink szerint nem a kozeljovében lesz.

GYEREKMARKETING

A generacios marketing specidlis esete a gyerekmar-
keting. Ez a megkozelités sok szempontbdl nagyon
nehéz. Egyfel6l az etikai megfontoldsok miatt na-
gyon kortltekintéen lehet csak a gyerekeknek tizen-
ni, masfel6l a gyerekek gondolkodasa elég nehezen
feltérképezhetd. Természetesen a kutatok mindig ta-
lalnak rd modot, hogy a marketingesek kivancsiséa-
gat kielégitsék. Angliaban a Youth TGl (Fiatalsag
TGI) egy ilyen kutatas, amelynek magyarorszagi be-
vezetése sem késhet mar sokaig. Ez az évente 6000,
7-18 éves fiatal fogyaszté magatartasat feltérképezé
kutatas érdekes elemzésekre ad lehetséget. Az L
sz. dbran a vasarlast a vasarlas helyszinén befolya-
solé kisér§ személyek valtozasat kovethetjik nyo-
mon az angol filknal: mig a 11 évesek kbzel 100 sza-
zaléka a sziileivel szokott vasarolni, addig a 19 éve-
seknek mar csak a 20 szdzaléka. Az id6sebbek mar
inkabb a baratjukkal mennek el vasarolni.

FERFI / NOI MARKETING

A férfiak és n6k gondolkodasmddja a marketing
szempontjabol is kilénbodzik. Jelen tanulmanyban
arra fektetjik a hangsulyt, hogy a vasarlasi magatar-
tas megértésében mennyire fontos, hogy a célcso-
portom ndies vagy férfias. A 2. abran egy korrespon-
dencia analizis segitségével szegmentaltuk a ma-
gyar lakossagot demografiai jellemz6k és vasarlasi
attitidok mentén. A szegmentéacios térképen lathato,
hogy a f6 dimenzi6 (az X tengely) a Raciondlis / Im-
pulziv vasarléi magatartas alapjan bontotta szét a la-
kossagot. Az id6sebbek tipikusan a racionalis félte-
kére esnek a térképnek (arorientéltsag, elbre elterve-
zett vasarlas), mig a fiatalok tipikusan impulziv vasar-
I6k (élvezi a vasarlast, szereti az Ujdonsagokat, hat ra
a reklam, befolyasolhaté). A masodik dimenziot
azonban a kérdezettek neme hatérozza meg. Az Y
tengely fels6 része a min&ségorientalt vasarl6i ma-
gatartast jeldli ki, mig az also fele az innovativ vasar-
161 viselkedést. A férfiak - ha mér vasarlasrél van sz6
- inkabb a min6ségkeresés mentén érthetéek meg,
a n6k pedig az innovativ szemléletmddjuk mentén.
Meg kell jegyezni azonban, hogy a férfiak esetében a
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vasarlas gyakran negativ jelentést hordoz - a legko-
zelebbi (tehat tipikusnak mondhato) attit(id-allitas: az

8
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,Elelmiszer vasarlas unalmas”
volt. Bar a vaséarlasimadat mar Ma-
gyarorszagon is tipikusan néi tu-
lajdonsag, (a n6k 48 szazaléka
vallja ezt be magarél, mig a férfi-
aknak csak 33 szazaléka), a jov6-
ben a vasarlasimadat valészin(ileg
tovabb fog néni, hiszen az ameri-
kai tini lanyok korében ez az arany
mar 88% (Amerikai forrds: SGMA
1997). A magyar tini lanyok kozdl
minden masodik ért egyet azzal
az dllitassal, hogy ,Imadok vasa-
rolni”.

REGIONALIS MARKETING

Kdzép-Europaban a multinaciona-
lis kommunikaciés stratégiak ide-

jén sokakban felmerilhet, hogy lehet-e regionalis
stratégiat alkalmazni. De az is felmerill gyakran,



hogy a nyugat-eurOpai stratégiak adaptalhatoak-e
valtoztatas nélkil nalunk. A Global TGl adatbazisa-
ban elkésziilt egy nemzetkdzi elemzés tébb médium
hasznaldirdl azzal a céllal, hogy kideritsiik, mennyire
hasonl6ak ezek az emberek. Az elemzésben hat or-
szag - Magyarorszag, Anglia, Franciaorszag, Szlova-
kia, Csehorszag, Lengyelorszag - adatbazisat vizs-
géltuk.

Az elemzés azt a feltételezést tamasztotta al,
hogy nagyon korultekintéen kell eljarni egy masik or-

,K0zép-Europaban a multinacionalis kommunikacios
stratégiak idején sokakban felmerilhet, hogy lehet-e
regionalis stratégiat alkalmazni. De az is felmerl gyak-
ran, hogy a nyugat-eurdpai stratégiak adaptalhatbéak-e

valtoztatas nélkdl nalunk. ”

szdgban mar sikeres stratégia adaptalasaban, hi-
szen sokszor a marka hasznaldi teljesen kilénb6z6
profillal rendelkeznek. Egy-egy példan keresztil mu-
tatjuk be a hasonlésagot és a kilénboz6séget.

Az MTV Europe esetében azt lattuk, hogy a vizs-
galt hat orszagban a célkdzonség ugyanaz. Ez egy
telies mértékben globdlis marka, globalis kézdnség-
gel: a fiatalokkal. Egy apro kilénbség van kelet és
nyugat kozott: mivel keleten kabeltévén keresztil
foghato az MTV, ezért jellegzetesen a varosi fiatalok
a néz6i, mig nyugaton a lakéhely nem differencialo
tényez6. Egy masik, a vizsgalatba bevont marka a
Reader’s Digest volt. Az RD esetében kelet és nyugat
teliesen masképp jellemezhetd. A vizsgéalatba bevont
volt szocialista orszagokban az RD egy tipikusan ndi,
értelmiségi magazin. A két nyugat-eurdpai orszag-
ban viszont a lap egy tradiciondlis kiadvany, amely
kulonosen erfs az ,Ures fészek” életszakaszban l1évé
célcsoportban. Ugyanaz a nemzetk6zi tartalom tehat
teliesen mas célcsoportot ért el Eurdpa két féltekén.

NEMZETISEGI /| KISEBBSEGI MARKETING

Nagyon sokat segithet a hatékony marketingkommu-
nikaciéban ez a megkoézelités a multikulturalis orsza-
gokban - Egyesiilt Allamok, Anglia -, vagy olyan or-
szagokban, ahol jelent6s a térténelmi kisebbségi po-
pulaci6. Az USA-ban példaul van a Hispan TGlI,
amely a reprezentativ TGl USA kutatas mellett a spa-
nyolajkUakat vizsgdlja. Magyarorszagon a romamar-
keting lehetne a jov6ben egy ilyen Ut, de jelenleg na-

gyon nehéz a romdkat vizsgalni - a TGl magyar adat-
bazisdban sem kérdeziink ra az interjualanyok etni-
kai hovatartozasara.

ELETSTILUS SZEGMENTACIO MODELLEK

Az életstilus kutatdsok régota részét képezik a tarsa-
dalomtudomanyos és a marketing gondolkodasnak
is. ifrdsunk, mint a bevezet6ben emlitettik, nem el-
méleti iranybdl kozelit a szegmensmarketinghez, igy
ismét két gyakorlati példan ke-
resztlil mutatjuk meg a lehet6sé-
geket.

A TGI kutatasok sok orszagban
- igy Magyarorszagon is - tartal-
maznak lokalis életstilus megko-
zelitéseket, és ma mar nemzetkozi
fejleszt6 csapat dolgozik a nem-
zetkodzi életstilus szegmentacios
modellen. Ennek el6zményeként késziilt egy nem a
mind az 50 orszagot feldlel6 nemzetkdzi életstilus
elemzés, amelynek néhany eredményét az alabbiak-
ban be is mutatjuk.

GLOBAL TGl EARLY ADOPTER RESEARCH
2000

Az életstilus kutatasok egyik iranyzata azt kutatja, kik
azok az emberek, akik a leghamarabb veszik észre
és vasaroljak meg, probaljak ki az ujdonsagokat. En-
nek a csoportnak a megtaldldsa az Uj termékek, fej-
lesztések szempontjabdl nagyon fontos, hiszen raj-
tuk keresztil lehet elinditani egy tarsadalmon belil a
fogyasztast. Ezekkel a kutatasokkal tobb néven talal-
kozhatunk: early adopter / korai befogaddk, opinion
leaders / véleményformalok.

A TGI Early Adopter kutatdsa 2000-ben zajlott, és
azt vizsgélta, hogy Kindban, Anglidban és Magyaror-
szagon milyen kildnbségek vannak a kilénbdzd
nemzetiségl korai befogaddk kozott. A csoportokat
nemzetkdzi TGl attit(id-allitdsok alapjan, klaszterana-
lizissel készitették a kutatok. Az attit(id-allitasokat a
divat, technika, kihivas, Gjdonsag kulcsszavak men-
tén vélasztottuk ki.

A kutatds eredménye az volt, hogy a harom or-
szag Early Adopter fogyaszt6i mind demogréfiai jel-
lemzd8ikben, mind fogyasztasi szerkezetiikben lénye-
gesen kulonb6znek egymastol. Kdzés mind a harom
orszagban, hogy ez a gondolkodasmad feltételezi a
jO keresetet. Azonban mar nem kézés az, hogy ezek
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az emberek fiatalok legyenek: Kindban és nalunk a
tobbség 30 év alatti, Angliaban a kor nem differenci-
alo tényez6. Magyarorszagon még a magas iskola-
zottsag is jellemzd a csoportra. Az igazan nagy k-
I6nbségek azonban a fogyasztasi szerkezetiikben ta-
lalhatéak. Ez természetesen az adott piac fejlettségé-
t6l fiigg. Kindban, ahova a globalis markak az elmult
évtizedben tortek be, a Nike, az
Adidas, afarmer és a nyugati - eu-
répai, amerikai sormarkak fo-
gyasztasa a megkilonboztet§ je-
gyei az Early adopter csoportnak.
Ha visszaemlékszink a 80-as
évek Magyarorszagara, a hason-
l6sdg szembedtld. Magyarorsza-
gon a technolégiai Ujdonsagok és a prémium ital-
markak (alkohol és udit6) iranti kereslet jellemzi a
csoportot. Anglidban a specidlis pénzigyi szolgélta-
tasok, a bor és egy nagyon trendi jégkrém marka fo-
gyasztasa joval magasabb az atlagnal. Ez jelzi, hogy
idével nalunk is milyen iranyba fordulhat (fordithatd)
az Early adopterek figyelme.

1. tablazat
A harom orszag Early Adoptereinek
Osszehasonlitasa

GB Kinal Magyarorszag
J6l keresnek Fiatalok Fiatalok
N6k atlagos, vagy annal magasan képzettek
magasabb
jovedelem

magas statusz jol keresnek

Haagan Dazs, Nike, Adidas, farmer, DVD, mosogatégép,

Uj pénzugyi nyugati sérmarkak Bailey's, Baccardi,
szolgaltatasok, San Benedetto,
bor internet

TGl FOGYASZTOI ELETSTILUS
SZEGMENTACIO - MAGYARORSZAG

A magyar TGl adatbazisra épiil6 2002-ben kidolgo-
zott tobb dimenzids életstilus tipologidk hangsulyos
terileteiként az életstilusnak a fogyasztasban meg-
nyilvanul6 dimenzioit, azaz a fogyasztoi, vasarléi ma-
gatartas tipikus formait, a termék- és markavéalaszta-
sok Osszefliggéseit, illetve a marketingkommunika-
cié iranti nyitottsagot, befolyasolhatésagot, attit(id-
szerkezetet jeldltuk ki.

A TGl Fogyasztoi Eletstilus Szegmentacié harom ti-
pologiabadl all:
» TGl Markahasznalati tipologia
* TGl Kommunikacids tipologia
+ TGl Fogyasztéi Eletstilus Tipoldgia

A TGl Markahasznalati Tipolégia képzése soran
kizarélag termék- és markahasznalati adatokkal dol-

»A TGI kutatasok sok orszagban . igy Magyarorszagon
is - tartalmaznak lokalis életstilus megkozelitéseket, és
ma mar nemzetkozi fejleszt6 csapat dolgozik a nem-
zetkozi életstilus szegmentacidés modellen. ”

goztunk. A TGI Kommunikaciés Tipologia attit(idalli-
tasokon alapul, a TGl Fogyaszt6i Eletstilus Tipoldgia
pedig a markahaszndlati és a kommunikacios tipolé-
gia mutatdinak integralasaval készilt. A kommunika-
ci6és és a fogyasztoi életstilus-csoportok esetében a
fogyasztoi magatartas attit(idszerkezetében tapasz-
talt nemek kozotti eltérések miatt azonos kiinduld
valtozok mentén, de kilén mintan és egymastol fiig-
getlen csoportképz6 eljaras alapjan rendezédtek a
férfi és a néi életstilus-csoportok.

TGl MARKAHASZNALATI TIPOLOGIA

Abbdl, hogy milyen markakat, markaszetteket hasz-
nalunk, kovetkeztethetlink ma mar arra, hogy ho-
gyan élink, mit csindlunk szabadidénkben, hogyan
gondolkodunk az élet fontos dolgair6l. A TGl Marka-
hasznalati Tipologia pozicionalasi eszkdz, a fogyasz-
tokat az alapjan szegmentalja, hogy milyen preszti-
zsli markakat fogyasztanak altalaban és mennyire
markah(iek, mennyire sokszinli a markahasznalatuk.
Vélasztott példank a markahasznélat és a média-
hasznalat 0sszefliggéseire vilagit ra.

Az, hogy milyenek a TGl Markahasznalati tipusok,
nagyon sokat elmond arrél, hogyan hasznéljak a ku-
[6nb6z8 médiumokat. Mind a laprepertoarban, mind
a nézett m(isor repertoarban odriasi kiilonbségeket ta-
laltunk. A kllonbségek egyfeldl izlésbeliek, masfelél
mennyiségiek. Ez az informacié a médiatervezbket a
médiapiacon vald orientalédasban segiti.

A legtdbb lapot az Elit olvassa, nagyon sok Ujsag
esetében felllreprezentalt ez a csoport az olvasoi

1 A TGI Kina nem az orszag teljes lakossagéara reprezentativ, hanem csak a keleti orszagrész 30 nagyvarosi lakossagara
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bazisban. Ezek koz6tt az Ujsagok kdzott ott vannak a
komoly napilapok, az igényes lakberendezési lapok,
a néi és férfi magazinok és az autés lapok is. El-
mondhato tehat, hogy az Elit markavalaszt6 csoport
mindenfajta informacidigényét szivesen elégiti ki a
nyomtatott médiabol, azaz érdemes hasznélni a
kampanyok soran a nyomtatott médiumokat. Hason-
|6 olvasasi szokasokkal rendelkeznek a Sokrét(i igé-
nyes csoportba tartozok, az atlag-
nal tébbféle lapot olvasnak, azon-
ban az Elittel 6sszehasonlitva nem
talaljuk a listdn a napilapokat, tipi-
kusabb a prémium magazinok ol-
vasasa és felkeriltek a listara a
szamitogépes magazinok. A Kon-
zervativ igényesekre joval keve-
sebb lap olvasasa jellemz6 - né-
hany napilap, politikai hetilapok és
egy-két konnyedebb hangvételd
magazin. A Kalandorok is kevés
lapot olvasnak, inkdbb gasztroné-
miai, szoérakoztaté magazinokat,
keresztrejtvény Ujsadgokat. A Taka-
rékos és Szegény markavalasztd csoportok tagjai-
nak 1-2 tipikus lapja van - ezek azok a csoportok,
ahol a sajtd altali elérés nem jellemzé.

A televizibban vélasztott mlsorok esetében a
mennyiséget vizsgalva sok esetben a lapolvasassal
ellenkezd tendenciat talalunk. Mig az Elit csoportra
az atlagndl jéval tdbb lap olvasasa volt jellemzé, tipi-
kus tévémisoruk jéval kevesebb van. A tartalmat
vizsgalva azt lathatjuk, hogy a beszélgetds, komo-
lyabb tartalmi mdsorok kétik le az atlagnal jobban
ezeket az embereket. E csoport kérében kedveltek
jobban a kdzszolgalati tévében lathaté mdsorok is.
Ha az Elit markafogyaszt6i csoportot akarjuk elérni, a
televizibban gondos m(isorid6 és programkornyezet
elemzés kell, hogy megel6zze a médiavasarlast. A
Konzervativ igényesek két mtv-s misort néznek az
atlagnal magasabb aranyban: egy gazdasagi misort
és egy beszélgetds mdsort - nem egy tipikus televizi-
0z0 célcsoport. A Sokrét(i igényesek a fiatalos soro-
zatokat (magyart és kilfoldit egyarant), a bulvar ma-
gazinmdsorokat és az autés m(isorokat preferaljak -
a televiziéval hatékonyan el lehet érni 6ket sok mi-
sor kérnyékén. A TGl Markahasznalati Tipusok koézil
a legtobb mdsort a Kalandorok kedvelik. A Kalando-
rok mindenev6k: romantikus, fiatalos, akcié soroza-
tok, esztradml(isorok, talk show-k, magazinok szere-
pelnek a rajuk jellemzé mlisorok kozott - tokéletes

televizios célcsoport. A Takarékos markahasznalok
is az atlagnal tdbb ml(isornak nézéi, ellentétben a
lapolvasasnal medfigyelt magatartassal. A kulonb-
ség a Kalandorok izlésvilagatol az, hogy a Takaréko-
sokra nem jellemzd a fiatalos sorozatok nézése, de
6k is nagyon kdnnyen elérhetéek ateleviziés hirdeté-
sek altal. A Szegény markahasznalok a lapolvasasi
listahoz hasonldan jelen esetben is az atlagnal keve-

»+AbbOl, hogy milyen markakat, markaszetteket haszna-
lunk, kovetkeztethetiink ma mar arra, hogy hogyan
élunk, mit csindlunk szabadidénkben, hogyan gondol-
kodunk az élet fontos dolgairdl.”

»A televizidban valasztott midsorok esetében a mennyi-
séget vizsgalva sok esetben a lapolvasassal ellenkez6
tendenciat taldlunk. Mig az Elit csoportra az atlagnal
joval tdbb lap olvasasa voltjellemzd, tipikus tévém(iso-
ruk joval kevesebb van.”

sebb mf(isorral jellemezheték: néhany romantikus so-
rozattal és tradiciondlis, a kozszolgalati csatornan
lathaté magazinnal.

TGl KOMMUNIKACIOS TIPOLOGIA

A TGl Kommunikacids tipoldégia a marketingkommu-
nikacio iranti nyitottsag, illetve a marketingkommuni-
kacios Uzenetek hatdsat befolyasolo fébb érdeklédési
attitidszerkezetek mentén sorolja csoportokba a
14-69 év kozotti lakossagot. A szegmentacio alapjan
a felhasznal6 el tudja donteni, hogy milyen izenetek-
kel lehet a célcsoportot meggy6zni. A TGI Kommuni-
kacios Tipolégia egyik szegmense példaul a férfiak
kozott a Szirke magénak valé csoport. Ez atipus csa-
ladorientdlt, egyetért a hagyomanyos polgari értékek-
kel (tisztesség, hliség) fontosak neki a jol bevalt dol-
gok, a lehet6ségek hatarozzak meg az igényeit, fon-
tos szamara, hogy a sajat elképzelései szerint éljen,
szereti élvezni az életet - azonban a marketingkom-
munik&cid sorén szinte lehetetlen elérni, mert mere-
ven elzéarkdzik a reklamoktdl, nem akar részt venni a
fogyasztdi tarsadalom altal diktalt allandé Ujdonsag-
keresésben, termékkiprébalasban. A ,sziirke, maga-
nak vald” jelz6 a marketingkommunikacié szempont-
jabdl irja le a csoportot. Sokszor azonban pont 6 len-
ne a termék célcsoportja - példaul egy nem prémium
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haztartasi gép esetében tipikusan ezt a férfi célcso-
portot kell meggydzni a vasarlasrél. A Sziirke maga-
nak valo tipus tobb mint 50 szazaléka a dontéshozo a
csaladban a tartés fogyasztasi cikkek vasarlasakor.
Ennek a déntéshozé csoportnak azonban csak 1 sza-
zaléka ért hatarozottan egyet azzal, hogy ,Hajlok arra,
hogy reklamozott terméket vegyek”, mig a hasonld
értékek mentén leirhatd, am a fogyasztasra nyitott,
dontéshozo ,Takarékos, nyitott n6k” 17 szazaléka. A
férfi célcsoport meggy6zésének nehézségére utal az

LA férfi célcsoport meggy6zeésének nehézségére utal,
hogy csupan 5 szazalékuk mondja magéarél, hogy
'Szeretek () termékeket kiprébalni’, szemben a ndi

dontéshoz6 célcsoport 30 szazalékaval.”

is, hogy csupan 5 szdzalékuk mondja magardl, hogy
.Szeretek Uj termékeket kiprobalni”, szemben a ndi
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dontéshozd célcsoport 30 szazalékaval. Azonban ha
megvizsgaljuk a dontéshozd Szirke magénak vald
férfiak vasarlasi szokasait, azt tapasztaljuk, hogy a na-
gyon kézzelfoghato, in store kommunikacié: akcio-
z&s, arleértékelés hathat ra

TGl FOGYASZTOI ELETSTILUS TIPOLOGIA

A TGI Fogyasztéi Eletstilus Tipoldgia a marka-, ter-
mékhasznalati szokasok és a véleményformalé di-
menziok egyuttes figyelembevéte-
lével készilt életstilus szegmenta-
cid, ezért felhaszndldsa soran
komplex marketing-problémak fel-
térképezésében segit. A valasztott
példa az italpiac fogyasztéi életsti-
lus szegmentacidja - korrespon-
dencia analizissel. Az italpiac kate-
goriai folyamatosan versenyeznek egymassal. Mig
példaul nyaranta a sor vagy asvanyviz fogyasztasa



az elddntend6 kérdés, télen a fogyasztok gyakran a
gyumodlcstea vagy a gyimolcslé valasztasa kozott
hezitalnak. De az instant kavé és a cappuccino por is
versenytarsai egymasnak, vagy a vermutok és a lik8-
rok bizonyos szegmensekben. A 26 italkategoéria - a
kavétol a koktélig - életstilus alapu pozicionalasat, a
kategdridk egymassal valé konkurenciajanak megér-
tését tamogatjak az életstilus alapu analizisek.

A 3. sz. abran lathatd6 térkép els6 negyede egy tipi-
kusan néi fogyasztéi szegmenst jelol ki: fogyaszta-
sukban vagy gondolkodasukban valamelyest vissza-
fogottak ezek a csoportok. A visszafogottsag jellemzi
alkoholfogyasztasukat is, viszont a
nem alkoholos italok fogyasztasa
ebben a szegmensben a legin-
kdbb széleskorli. A mésodik ne-
gyedet a dinamikus, minéség- és
markaorientalt fogyasztéi csopor-
tok hatarozzék meg - férfi és ndi ti-
pusok egyarant. Ez a szegmens ti-
pikusan a kulonleges, divatos alko-
holos italokat kedveli. Jellemz6 ra-
juk a magas keresztfogyasztas, a széles markareper-
toar - alapvetéen prémium markakbdl. A harmadik
szegmens a férfi szegmens. Az italszegmentacioé so-
ran azt tapasztaltuk, hogy a sor centrdlis szerepe a
férfiak fogyasztasdban 6sszemosta az amuigy hetero-
gén férfi fogyasztoi piacot. Egy kivételével minden férfi
életstilus tipologia ebben, a tradicionalis alkoholokat
kedvel6 szegmensben van. A meglévé kilonbségeket
az jelzi, hogy mely csoportok keriiltek a szegmensha-
tarok kozelébe. A Sikeres és Elmény-gy(ijtd tipusok a
divatos alkoholfogyasztokhoz all kézelebb - ezek az
italok is népszeriek koriikben, bar nem annyira tipiku-
san, mint a sor. A két beilleszkedett és a Lemaradd
életstilus csoportok pedig a negyedik negyedhez all-
nak kozelebb - a kavéfogyasztas &ltal definialt alko-
holt nem fogyasztokhoz.

OSSZEGZES

A szegmensmarketing, mint a néhany bemutatott
példabdl lathatd, nagyon szerteagazo és sok teriile-
ten felhasznalhato iranyzat. A kutatéintézetek szama-
ra ennek a gondolkodasmaédnak az elterjedése nagy
orom, hiszen sziikségessé teszi az analitikus, fo-
gyaszto-centrikus gondolkodasmaodot és a legujabb
technikak alkalmazasat.

Magyarorszagon jelenleg a szegmensmarketing
tébb modellje még nem adaptalhaté onalléan, hi-
szen a fogyasztéi tarsadalom még jelentésen kiilon-

.Magyarorszagon jelenleg a szegmensmarketing tébb
modellie még nem adaptalhaté onalléan, hiszen a fo-
gyasztéi tarsadalom meég jelentésen kiulonbézik a nyu-
gat-eurdpai, tengerentuli jelentél. Azonban kisebb-na-
gyobb korrekciokkal sokat segithet a magyar marketing
stratégaknak a minél szélesebb korl alkalmazasa.”

bézik a nyugat-eurdpai, tengerentuli jelentdl. Azon-
ban kisebb-nagyobb korrekcidkkal sokat segithet a
magyar marketing stratégadknak a minél szélesebb
kord alkalmazasa.

A példak reméljuk, felkeltették az olvasok érdekl6-
dését, vagy megerdsitették azokat abban, hogy jé
aton jarnak, akik mar Magyarorszagon is eltértek a
nagy, mindenkit megcélz6 tomegmarketing gyakorla-
tatél. Mert annak ellenére, hogy a szegmensmarke-
ting sokszor joval nagyobb befektetést igényel (szelle-
mi és anyagi természetlieket egyarant), hatékonysaga
miatt akar mar rovidtavon is meghozhatja a gyimaél-
csét, hosszu tavon azonban biztosan lojalisabb, na-
gyobb fogyasztdi bazist lehet felépiteni segitségével.

A szerz6 a TGl Magyarorszag kutatasi igazgatoja
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