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I. VEZETOI OSSZEFOGLALO - A projekt hattere és célkitiizései

Cégiink abban a megtiszteltetésben részesiilt, hogy elnyerte Szombathely
Megyei Jogt Virosa éltal kiirt egyszeriisitett kozbeszerzési eljarast varosmarketinggel
kapcsolatos tandcsadas tevékenységére.

Ez szakmai szempontb6l rendkiviil érdekes kihivdsnak {gérkezett, hiszen a

marketingnek ez a formdja hazdnkban igencsak gyermekcipdben jar.

Mindenekeldtt tehét elismerés illeti a varosvezetést, amiért egyrészt felismerte,
hogy a XXI. szdzadban az Onkormanyzatoknak éppannyira fontos hatékonyan
kommunikélniuk, mint az {izleti szféra szereplOinek, masrészt amiért ehhez
professziondlis kiilsé erdforrdsok bevondsat és hasznositidsit tették lehetdvé.
Napjainkban a vdrosok ugyanolyan éles versenyt folytatnak a latogatokért,
befektetokért, elismerésért, j6 hirnévért, kormdnyzati forrdsokért, unids
tdmogatdsokért, mint a vallalatok a fogyasztok kegyeiért. Ennek megfeleléen az
onkormanyzatoknak is élniiik kell a legmodernebb és leghatékonyabb marketing

modszerekkel.

A viarosmarketing szdmos alapvetd vondsdban eltér a klasszikus vallalati
marketingtdl. Ezek koziil is kiemelendd, hogy egy véros 1ényegesen soksziniibb (tobb
jellemzovel, pozitiv- €s negativ tulajdonsdggal, régebbi Orokséggel és szinesebb
identitassal, kulturélis-, gazdasagi- €s sportélettel rendelkezik), mint bérmely
klasszikusan értékesitett termék. Ugyanakkor a hazai Onkormdanyzatok lényegesen
kevesebb erdforrdssal (legyen szé koltségvetésrdl vagy képzett szakemberekrol)
rendelkeznek marketing terén, mint akdr egy kozepes méretli vdllalat. Ez a kettdség
jelenti a legnagyobb kihivast a vdrosmarketing terén. Munkank sordn igyekeztiink ezt
mindvégig szem elott tartani: a legmodernebb vallalati moddszerek mogott rejld
ismereteket €s eszkozoket helyeztiik eldtérbe, ugyanakkor figyelembe vettiik, hogy a
varosvezetés nem rendelkezik azokkal a lehetdségekkel (pl. koltséges tomegmédia

kampényok), amelyekkel a legtobb vallalat igen.



Ennek megfeleléen munkdnk sordn végig arra helyeztilk a hangsulyt, hogyan lehet
kivdlasztani Szombathely legvonzobb attrakcioit és tulajdonsdgait, s hogyan lehet
azokat a leghatékonyabb (tehdt ,maximdlis hatdst” ,minimdlis koltségek és
erofeszitések” mellett elérni) moédon kommunikdlni. Ezt egyrészt a jelenlegi
kommunikécids eszkdzok és tevékenységek hatékonysidginak fokozdsdval, masrészt uj

eszkozok kifejlesztésével lehet elérni.

Mindehhez az Exponencidlis Marketing megkozelités eszkozeit hasznaltuk. Ez egy
marketingiskola, amelynek kozponti gondolata, hogy a kommunikdcié hatdsfoka
exponencidlisan javithaté amennyiben egy szervezet valamennyi részlege é&s
tevékenysége szem elOtt tartja a fogyasztéi igényeket. Ez a fogyaszté-kdzponti
szemlélet teljesen megfelel a XXI. szdzad kovetelményeinek és feltételeinek.

Az Exponencidlis Marketing tervezési folyamatnak 6t kozponti eleme van: a tavlati cél
meghatdrozdsa (vagyis azon célok meghatdrozdsa, amelyek a kommunikéicios
folyamat egészét vezérlik), az értékdiagnosztika (a termék, a versenytdrsak és a piaci
viszonyok felmérése), a szegmenticié (a célcsoportok homogén szegmensekre
bontdsa, azok jellemzése és priorizdldsa), a poziciondlds (a mdarkaszerkezet
meghatdrozdsa) és az integrdlt kommunikécids tervezés (vagyis az eddigi 1épések

eredményeinek kommunikacids platformokba rendezése).

Jelen dokumentum két részre tagolodik. Az elsé fele olyan elméleti ismereteket
tartalmaz, amelyek bemutatjdk az Exponencidlis Marketingben alkalmazott
eszkozoket, s a mogottik rejlé ismereteket. A tanulmdny masodik felében az addig
bemutatott elméleti ismeretek gyakorlati hasznositisara tesziink javaslatot, vagyis
bemutatjuk, hogyan valhat az Exponencidlis Marketing Szombathely javiara a

kovetkezo6 évek soran.

Tanulmdnyunk célja tehdt harom pontban foglalhat6 dssze:
a. Bemutassuk azokat az elméleti ismereteket, amelyek segitségével Szombathely
mindenkori  védrosvezetése hatékonyabbd tudja tenni kommunikécids

tevékenységét.



b. Osszefoglaljuk, hogy milyen konkrét kommunikéciés tandcsokkal lattuk el a
varosvezetést az elmult év soran.

c. Javaslatot tegyiink arra vonatkozdlag, hogy milyen kommunikdcids
erofeszitéseket tehet a vdros az elkovetkezd egy-mdsfél év sordn, amelyek

illeszkednek az elmult egy év stratégidjdhoz, s azt tovabb erdsitik.



II. A VAROSMARKETING SAJATOSSAGAI

Egy véros jelentheti szdmunkra az otthont, a munkahelyet, vagy lehet a szabadidd
eltoltésének szintere. A valdsdgos képet azonban pontosabban tiikrozi, ha dgy
fogalmazunk, hogy mindezek kombindcidjat, valamint még ennél is sokkal tobbet
nyujthat egy varos. Ezer funkciondlis, illetve emociondlis szdlon kotddhetiink egy
adott foldrajzi teriilethez. Adott telepiilésnek lehet 6ndll6 identitdsa, oroksége, arculata
és természetesen légkore, hangulata is. Amennyiben rendelkezik ezekkel, érzelmi
élményt kozvetit és egyuttal azza is valik. Mindez lehetdvé teszi egy varos szamadra,

hogy mdrkdnak ' tekintsiik. Egy varos is lehet mérka.

Ez a kijelentés elsére talin meglepdnek, vagy tdlzonak tlinhet, dm érdemes
megnézni, hogy mit is takar valéjaban. Tulajdonképpen a varosmarketing mér tobb
évszdzados multra tekint vissza, még ha maga az elnevezés csak évtizedekkel ezelott
sziiletett is. Mindenki ismer olyan varosokat, melyek sikerrel épitett€ék fel sajét
markéjukat az idOk sordn. Szemléletes példa lehet Parizs, mint a romantika és szerelem
fovarosa, vagy New York, a ,,nagy alma”, a metropolisz, amely ,,soha nem alszik”.
Sikeres példdk vdarosmarketingre azonban nem csupan a tobb milli6 lakossal
rendelkezd, hatalmas koltségvetéssel bird varosok vildgdban taldlhatéak. A kelet-
kozép-, illetve a dél-eurdpai régio is biiszkélkedhet néhiny szdzezer lakost szdmléalo
teleptilésekkel, melyeknek hasonloképpen sikeriilt markavd vélnia (Maribor,

Dubrovnik stb.)

Minden ipardgban sajit ,kultirdja” van a marketingnek. Ez szokdsokbol, irott- és
fratlan szabdlyokbdl dll, illetve er0sen meghatdrozza a kommunikdcids tevékenység
jogi szabdlyozdsa, illetve a rendelkezésre allé koltségvetés mértéke is. Egészen mds

jellemzi a gyoégyszergyartdé cégek kommunikdciéjat, mint a politikai partok

' A mirka definicidja az Amerikai Marketing Szovetség szerint: ,,A marka egy név, kifejezés, jel, szimbdlum,
design, vagy ezek kombinicidja. Célja, hogy adott eladé vagy eladék adott csoportjanak termékeit vagy
szolgaltatdsait azonositsa és megkiilonboztesse Oket a versenytdrsakétdl” — Philip Kotler: Marketing
menedzsment, Mszaki konyvkiadé, Budapest 1998, 491. old.



kampényait, illetve egy banki szolgdltatds marketing tevékenységét. Ez magyardzhato
a piacok, illetve a kommunikécidt végzod szervezetek eltérésével. Egy dologban
azonban megegyeznek: ugyanazokat az embereket probéljak elérni és megnyerni.

Eppen ezért idedlis az Exponencidlis Marketing (amelynek részletei egy késébbi
fejezetben keriilnek bemutatdsra), hiszen az nem a piacot, nem a jogi szabdlyozist,

nem a versenytarsakat, nem a terméket, hanem a fogyaszt6t helyezi a kozéppontba.

A teljesség igénye nélkill az aldbbiakban a vdrosmarketing legfontosabb
sajatossagait gyljtottiik ossze:

e A vdiros maga a termék. Ez elsO olvasdsra talan meglepden hat, azonban a
varosmarketingnek épp az a célja, hogy a telepiilést mint terméket értékesitse.
Ez megval6sulhat ott toltott vendégéjszakdk  keretében, nagyobb
lokélpatriotizmus elérésében, jobb orszdgos hirnév kialakitdsaban, s sok egyéb
teriileten is. A termék azonban minden esetben a varos maga.

e A varos (vagyis a termék) egyben maga a médium is. Ez kifejezetten a
varosmarketing sajitossdga, hiszen a vdrosban megvaldsitott véltoztatdsok
maguk hordozzdk az intézkedések lizenetét. A vdros minden egyes pontja,
utcdja, parkja, emlékmiive, kozosségi tere egyben érintkezési feliilet is, vagyis
kommunikécids csatorna.

e Ebbdl — vagyis a kommunikécids csatorndk végtelen sokasdgabdl — kovetkezik,
hogy a hatékony vdarosmarketing alapja a leghatdsosabb attribitumok,
tulajdonsagok kivdlasztdsa, a koztik 1évé Osszhang megteremtése, s azok
rendszerezett kommunikdcidja.

¢ Ennek megfelelden a cél, hogy a varos tobb legyen, mint pusztian egy otthon,
munkahely vagy Ovezet, ahol id6t tolthetiink. A vdrosnak 6ndll6 ,.élménnyé”
kell vélnia.

e Foldrajzi, torténelmi, kulturalis és gazdasagi adottsdgoktodl fiiggetleniil minden
véaros rendelkezik sajat orokséggel és csak rd jellemzd hangulattal, igy minden
vdaros nyujthat egyedi élményt, amennyiben rétalal arculatdra, és kovetkezetesen

kommunikélja azt.



A jo6 varosmarketing stratégia a zdloga annak, hogy a helyi lakosok jol érezzék
magukat varosukban, ami az egészséges lokdlpatriotizmus erdsodését vonja
maga utdn, tovabbd a munkahelyek teremtésén at erdsiti a magasan kvalifikalt
munkaerd megtartdsdnak képességét és visszaszoritja az ’agyelszivas’
jelenségét.

A sikeres poziciondlds titka annak felismerése, hogy bizonyos tulajdonsagok,
eldnyok kommunikél4sdrdl le kell mondani. Ezt egy varos esetében gyakran
nem konnyll elfogadni, hiszen egy telepiilés joggal lehet biiszke
infrastrukturdjara, sportklubjaira, kulturdlis kindlatira. Nem konnyl elfogadni,
hogy ezeket csak akkor érdemes kommunikdlni, amennyiben azokat szeretnénk
kiemelni, vagyis a poziciondlds kozponti elemévé tenni. Nem lehet mindent
egyenld hangsillyal kommunikdlni, hiszen ,aki mindent mond, az
tulajdonképpen semmit sem mond”.

Egy onkormdanyzatnak (akér helyi véllalkozdsok, egyének bevondsat kovetden
is) szinte kivétel nélkiil kevesebb marketing eréforrds 4ll rendelkezésére, mint
egy kozepes-, vagy nagyvéllalatnak. Ez igaz az anyagi jellegli er6forrdsokra, s
a bevethetd szakemberek dllomédnydra egyarant.

Fontos észrevenni, hogy napjainkban a vdrosok kozotti versengés (latogatokért,
elismertségért, uniés forrdsokért, befektetésekért vagy akdr a képzett
munkaerdért) éppoly intenziv, mint az iizleti szféraban megszokott versengés.

A véarosmarketingben a megszokottndl intenzivebb szerepet tolthet be a tudatos

Public Relations (PR) tevékenység.



II. 1. Célcsoportok meghatdrozdsa

Mint minden marketing tevékenység és iizenet esetében, a vdrosmarketingrdl is

elmondhatd, hogy legyenek eréfeszitéseink szakmailag barmily kimagasléak, azok mit

sem érnek, amennyiben nem a megfeleld célcsoportot érik el a megfeleld helyen és

idében. Célul kell kitlizniink, hogy olyan stratégiat alakitsunk ki, amely erdsiti a varos

€s a célcsoportok kozti kapcsolatot, kapcsolddast. A legkitiindbb koncepci6 is bukdsra

van itélve, ha nem tamaszkodik tartalmas kommunikacios eszkozokre.

Nézziilk meg, hogy Szombathely kapcsdn dltaldnosan milyen célcsoportokat

kiilonithetiink el, illetve ezekhez milyen célkitlizések tarsulnak:

Helyi lakosok — Biztositani kell, hogy a telepiilés lakéi otthon érezzék
magukat véarosukban és legyen okuk arra biiszkének lenni. A
lokélpatriotizmus erdsitése azért is rendkiviil fontos, mert amennyiben a
helyi lakosok nem hisznek a varos szdmara kialakitott poziciondldsban,
igy nem is tudjdk azt hitelesen kozvetiteni a telepiilésen kiviili
célcsoportok irdnyaba.

Az 1zleti élet szerepldi — Beruhdzdsok, {izleti, ipari fejlesztések

batoritasa, elomozditasa.

Magyarorszdg kozvéleménye — Célul kell kitlizni, hogy a véaros kelld

elismerésben részesiiljon a hazai kozvélemény szemében. Ez erdsiti
belpolitikai poziciéjat, fellenditi a belfoldi turizmust.

Hazai turistdk - Fontos, hogy Szombathely felmeriiljon mint lehetséges
desztindcid, amikor orszdgon beliili utazdsaikat tervezik.

Nemzetkozi turistdk — A varost meg kell jeleniteni Eurdpa

idegenforgalmi térképén, vonzé utazasi célla kell tenni.

Kormédnyzat — Az aktiv és vonzé képet mutaté varosok mindig
konnyebben  jutnak  kormdanyzati = tdmogatdsokhoz,  fejlesztési
lehetdségekhez. Itt nem konkrét lobbi tevékenységre utalunk,

ugyanakkor fontos a kormdanyzati szerveket is feltiintetni a



kommunikécids tervek kialakitdsandl, figyelembe véve az A4ltaluk

tdmasztott igényeket, elvarasokat is.

Az egyszerliség kedvéért a fentiekben felsorolt célcsoportokat hdrom markédnsan
kiilonb6z0 kategoridba oszthatjuk:

e Helyi lakosok

e Turistdk

e Szervezetek
Amennyiben e célcsoportokat nem kiilonéllé halmazok sokasdgaként kezeljiik, hanem

egy rendszer szerves, egymadsra is hatdssal 1évo elemeinek tekintjiik dket, j6 esélyiink

van arra, hogy a varosbol erds és jelentoségteljes markat hozhassunk l1étre.
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III. AZ EXPONENCIALIS MARKETING ES ESZKOZTARA

Az Exponencidlis Marketing a Garrison Group 4ltal alkalmazott komplex
stratégiai szemléletrendszer, melyet jelen tanulminy késdbbi fejezeteiben eldszor
altaldnossdgban, majd Szombathely varosdnak konkrét stratégiai tervére vonatkoztatva
fektetiink le és mutatunk be részletesen.

Szadmtalan marketing iskola 1éteznik, ezek azonban lényegesen eltérnek egymastdl a
tekintetben, hogy a szervezet egészét, az értéklancot vagy egyéb egységet tekintenek
modszertanuk kozponti elemének. A Garrison Group az Exponencidlis Marketing
filozofidjat koveti, melynek szellemében a tevékenységet végzO szervezet minden
szintjén és milkodésének minden egységében a fogyasztd igényeit tartja szem eldtt,

valamint mindvégig az dsszehangolt marketing tevékenység jellemzi.

Az Exponencidlis Marketing alkalmazdsdnak folyamata alapvetéen 5 f0 1épésre
tagolhaté:

1. Tavlati cél kijel6lése
-y

A maximdlis teljesitmény eléréséhez az elsO 1épés a tavlati cél kitlizése és a siker
pontos definidldsa. Ezt kdvetden ettdl a ponttdl visszatekintve, az oda vezetd uttal jard

kulcsfontossagu lehetdségek, valamint potencialis akadalyok meghatarozasa.

2. Ertékdiagnosztika
-

Alapos elemzés és kutatds végeztével az Osszes lényegi tényezO meghatarozésa,
melyek gétolhatjdk, vagy elomozdithatjdk a tavlati cél elérését, illetve lehetové teszik
az attord markapoziciondlédst. Ez tulajdonképpen a termék, a versenytdrsak és a piac

marketingszemléletli felmérése.
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E folyamat sordn a célcsoport egészét viszonylag kis, homogén dm egymdstdl
érdemben eltérd csoportokra (szegmensekre) osztjuk ez teszi lehetdvé marketing

er6forrdsaink hatékony felhasznalasat.

4. Markastruktura I
. —aa

v

A funkciondlis termékelOnyok €s az érzelmi élmény Osszekotése, hogy 1étrejohessen a

,markaélmény”, amely fogyasztast generdl.

5. Integralt Kommunikacio I
.

v

Erintkezési pontok hasznilata a fogyasztisi folyamat sordn a fogyasztékkal valé
interakciokban.  Kommunikdcidés eszkozok alkalmazdsa, melyek szakitanak a
tradiciondlis média zlirzavardval és a megfelel6 idopontban, illetve helyen érik el a

fogyasztot.

A stratégia csak ugy lehet eredményes, ha Osszehangoljuk a feladatokat é&s
felel0sségeket. Kulcsfontossagu a belsd struktirdk és folyamatok létrehozdsa, melyek
Osszehangoljdk a kommunikdciés ¢és marketing folyamatokat a fogyasztasi
kornyezeten beliil és kiviil egyardnt. Ehhez fontos a szervezet minden egységének,

szintjének, tagjanak bevondsa a megvaldsitasba.



IV. A SZEGMENTACIO

Erdemes tisztizni a szegmenticié definiciéjat: A szegmenticié lényege a
lehetséges fogyaszt6i kor felbontdsa olyan viszonylag kicsi, homogén, dm egymadstol
érdemben eltérd csoportokra (szegmensekre), melyekbe a marketing szempontjabdl
fontos jellemzdk alapjan soroljuk az embereket. Mdsképpen megfogalmazva, a
fogyasztéi szegmentdcids eljards sordn egy piacon a fogyasztokat vagy potencidlis
fogyasztokat olyan csoportokra osztjuk fel, melyek igényeit hasonlé vagy egyezd
marketing-mix elégiti ki. Ez lehetévé teszi marketing er6forrdsaink hatékony

felhasznalasat.

Ezen eljarasnak szdmtalan tipusa létezik, azonban jelentdségében kimagaslik az

egyelOore szakmai korokben is kevésbé alkalmazott pszichografikus szegmentacio, igy
ennek felvdzolédsara jelen dokumentumban is nagyobb hangsulyt fektetiink.
Miutén felvdzoltuk a célcsoport beazonositdsanak, illetve szegmentdldsdnak maodjat,
részletesen kifejtjiik az Exponencidlis Marketing iskola metodoldgidjat. Mint fent méar
emlitettiik, egyelore az eljardssal ismerkediink meg, Szombathelyre vonatkozdan a
késdbbiekben vonultatunk fel konkrétumokat.

A dokumentum egy korabbi fejezete mar taglalta a vdrosmarketing sajatossagait.
Ezen sajatossagok felvetik, hogy mind az, aki a tandcsot adja, mindaz aki a tandcsot
végrehajtja kiemelt figyelmet forditson a kozszféra hagyomdnyai, szabdlyai, jellemzi
figyelembe vételére. Ugyanakkor ez nem jelenti azt, hogy mindaz, amit a klasszikus
vdllalati marketing terén lathattunk, olvashattunk, tanulhattunk mindennapi életiink,
valamint szakmai tevékenységeink soran azt ne tudndnk alkalmazni a varosmarketing

esetében.

IV. 1. A fogyasztoi szegmentdcio

Jelen fejezet célja, hogy bevezesse az olvasoét a fogyasztdi szegmentdcidba.
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A marketingben a szegmenticié az alapja mindennek, hiszen a fogyasztok alapos
ismerete teszi lehetdvé, hogy a termékek illetve eréforrasok a megfeleld csoportokat
célozzdk. A képesség, hogy a fogyaszté szemein 4t lathassuk a vildgot, elengedhetetlen
egy marka sikerre viteléhez.

Egy termék értékesitését megeldzden fel kell mérni az irdnta mutatkozé
igényeket, illetve hipotézist kell feldllitani a potencidlis igények, vagyis a kereslet
megbecsiilésére. Ehhez elengedhetetlen a szegmentacid. A szegmentdldsnak szamos
formdja létezik, nehéz volna ezeket egymdshoz viszonyitva rangsorolni. Minden
helyzet mds eljarast igényel, erre a kérdéskorre a késdbbiekben még bdvebben

kitériink.

Miért sziikséges a fogyasztoi szegmentdcio elvégzése?

A hatékony szegmentdicio elengedhetetlen egy sikeres marka megteremtéséhez.
A helyesen kivitelezett szegmenticid jé alapot képez arra, hogy a kommunikéld
fogyaszt6 orientéltsagat fokozzuk.

A szegmentidcié arra sarkallja a dontéshozdkat, hogy felosszdk piacukat
relevans, mérhetd szegmensekre, melyekben a véasarlok demogréfiai, foldrajzi,
életviteli jellemzoOik, igényeik, illetve multbeli dontéseik alapjan sorolédnak. Ezen
tilmendéen megmutatja, hogy az egyes szegmensek kiszolgdldsa milyen

,befektetésekkel” jar, valamint milyen ,,hozamokat” igér.

A fentiekbdl kovetkezik, hogy a szegmentdcidé segit definidlni a jovobeni
termékeket, marketinget, terjesztési csatorndkat az adott szegmens optimadlis
kiszolgalasa mellett. Tovdbba a helyesen végrehajtott szegmentéacié altal mérhetové
valik egyes csoportok esetében a teljesitmény. Olyan informécié ez, mely a jovébeni
dontések meghozataldban nyujt értékes segitséget, hiszen a piaci valtozasok precizebb

megfigyelése valik lehetdvé.
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IV. 2. A fogyasztoi szegmentdcio jellemzoi

A szegmentécid tulajdonképpen nem mds, mint a célcsoport egyes elemeinek
kiilonb6z6 dimenzidk mentén vald csoportositisa.
A leggyakrabban hasznélt dimenzidk:
e Foldrajzi jellemzOk, mint: régid, varos, orszagrész
¢ Demogrifiai jellemzok, mint: kor, nem, csalddi allapot, faji hovatartozas,
foglalkozds, iskolai végzettség stb.
e Pszichografiai jellemzok: életstilus, életvitel, személyiség, életmdd,
félelmek, remények, ambiciok

e Viselkedési mutatok: attitidok, szocializalodasi szokasok

A szegmentaciot leggyakrabban demogréfiai mutatdk alapjan szokds elvégezni.

Ez elsé ranézésre logikusnak tlinhet, ugyanis megszokhattuk, hogy a termékeket
altaldban demogréifiai dimenzidk 4ltal meghatdrozott csoportoknak szdnjak. (Pl.:
léteznek klasszikusan noknek, magas iskoldzottsdggal rendelkezOknek sz616 termékek
stb.), masrészrdél nem nehéz megallapitani, hogy a demogréfiai szegmentacié jo alapot
biztosit, dm nem szolgdltat elegendd informdciét az érdemi szegmenticid
végrehajtisdhoz. Ehhez a fogyasztdk alaposabb ismeretére van sziiksége.

Ennél kindlkozik egy adekvéltabb megoldds, a pszichografiai alapu
szegmenticid, melyet a kovetkezd fejezetben részletesen bemutatunk. A demogréfiai
elemek ugyanakkor teljesen nem maradhatnak ki az elemzésbdl, hiszen az emberek
viselkedését ezek nagymértékben befolydsoljak.

A fogyasztdkat befolydsold kiilsé rdhatdsok megértése szintén kiemelt szerepet kap a
szegmenticid elkészitése sordn. A kornyezd kultira, szubkultira, a tdrsadalmi stitusz

mind meghatdrozéak. Ezek kapcsolatat hivatott bemutatni a kovetkez6 dbra.
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A szegmentaci6 1épésekre oszthatd, melyek konnyen elkiilonithetok egymadstol. Az

eljaras részei:

Erdemes kiilonbséget tenni a kvalitativ és kvantitativ informaciés forrdsok
kozott. A kvalitativ (statisztikailag nem hiteles, azonban célzottabb és mélyebb) és
kvantitativ (statisztikailag hiteles) kutatdsi metdédusok otvozése biztos alapot nyujthat
egy J6 szegmenticidhoz. Az eldbbire jellemzd, hogy leginkdbb az életvitel,

személyiség,

Szubkultara

\ Tarsadalmi réteg /

A viszonyitasi
csoport

1. dbra — A fogyasztokra hat6 kiilsé hatdsok

Meghatdrozni, hogy milyen informdcidkra van sziikség, illetve hogyan
jutunk azokhoz
Adatok begylijtése kiillonbozd forrdsi adatok egységes
integraldsa
Adatok elemzése, vagyis fogyasztéi mintdk felkutatdsa és azok mentén
fogyasztéi csoportok kialakitdsa
Szegmensek részletes leirdsa

Szegmentécid elemzése

személyes motivaciok aspektusaira koncentrdl,

igényeinek véltozasara kedvének alakuldsa fiiggvényében.

Ma Magyarorszagon szamos véllalat foglalkozik mind kvalitativ, mind pedig

kvantitativ kutatdsokkal, ilyen példaul a Szonda, a Gallup vagy a TGI (Target Group
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Index). Szakmai tapasztalatunk alapjdn kizdrdlag az utébbirdl (TGI) mondhatjuk el,
hogy kell6 szakmaisdggal kombindlja a demogréfiai és pszichografikus kutatdsi
modelleket, rdaddsul e cég rendelkezik ma Magyarorszdgon a legkiterjedtebb
reprezentativ mintdval (tobb mint 16 ezer ), igy adatbazisuk hatalmas mennyiségii
jOl kiakndzhat6 informéciot rejt. Ezeket az adatokat negyedévente frissitik, tehat a TGI

adatbdzisa minden szempontbdl optimalis.

Szédmtalan moédszer éll tehat rendelkezésre az adatok begytijtésére a szegmenticid
elkészitéséhez. Gyakran a mdsodlagos (nem kifejezetten az adott célra készitett)
forrdsok is igen hasznosnak bizonyulhatnak. Ilyenek példdul:

e Belso szervezeti anyagok

¢ Kormanyzati jelentések

o Konyvek és egyéb sajtd

e Gazdasigi mutatok

¢ Internetes adatbdzisok

e Egyesiiletek, szervezetek

¢ Interju készitése az adott szervezet dontéshozdival

Fiiggetleniil a forrdsoktdl, ez esetben is megkeriilhetetlen, hogy az informicié egy

gondosan megtervezett eljards keretein beliil keriiljon feldolgozasra.

A fogyasztéi szegmenticid eredményes kivitelezése nyomdn szdmos
felhaszndlasi mod nyilik meg a szakemberek el6tt. Mint mar kordbban is kitértiink
erre, a szegmentacio segit:

¢ Prioritdsok allitdsaban a termékfejlesztés sordn
e Szituicidra szabott stratégidk kialakitdsdban

e Megfeleld kiszolgdldsi médok kivédlasztasdban
® Az optimdlis terjesztési csatorndk tervezésében

* A megfeleld drstratégidk kidolgozdsdban
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Lehetdleg torekedni kell a nem tdl nagyméretli, kompakt szegmensek

kialakitdsdra, ez jelent garanciat a j6 mérhetdségre.

A szegmentdcio kritériumai

Az al4dbbi szempontoknak kell eleget tenni a szegmentécié el0készitése sordn:
e A j6l hasznalhat6 szegmentdcionak mérhetOnek kell lennie (szegmens
mérete, vasarloero, stb.)
e Azon szegmensek leifrdsa, melyek kiszolgéldsa profitabilis
e A bemutatandé csoportoknak elérhetonek kell lennie a vallalat/intézmény
eszkozeivel
e A szegmenseknek jol el kell kiiloniilnitik egymastdl, vagyis eltérd mdodon

kell, hogy reagdljanak a marketing-mix kiilonbozd elemeire

Ertékesités vagy marketing?

Egy j6 szegmentaci6 kialakitdsakor 1ényeges, hogy piaci aspektusbdl, ne pedig
“értékesitési” oldalrél gondolkodjunk. A piacot, illetve sajat szervezetiinket “kiviilrél”,
kiils6 szemszogbdl kell megfigyelniink. A jelenség dtfogébb megértése érdekében
tekintsiik a gyartdsi szemlélet példdjat, melynek alaptétele szerint a fogyasztok olyan
termékeket preferdlnak melyek dra alacsony és konnyen hozzéférhetd. Ugyanezen
koncepci6 feltételezi, hogy a fogyasztok a legnagyobb teljesitményli, legjobb

mindségli vagy éppen leginkdbb innovativ termékeket, szolgaltatdsokat vilasztjak.

A kovetkezd dbra a marketing és értékesitési szemléletek kozti kiilonbséget

illusztralja.
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Ertékesitési szemlélet — Belsé nézet

Kiindulasi

pont Hangsuly Jelentése Eredmény

A Meglévé Eladas és Megnévekedett

helyszin | termékek promocio bevétel és
foayaszto bazis

Piaci szemlélet — Kiils6 nézet

Kiindulasi Hangsuly Fo6 Eredmény
pont eszkozok
A piac Vasarloi Integralt i
. " - Profit
ismerete igények marketing

2. dbra — Az értékesitési- és a piaci (marketing) szemlélet

A marketingelmélet a hangsulyt a fogyaszté igényeire és vdgyaira helyezi,
valamint a nagyobb hozzdadott érték teremtésére. Ez a megkozelités sziikségessé teszi
a pontos szegmenticiét. Elengedhetetlen, hogy a szakemberek mindenek felett a
fogyasztok igényeit tartsdk szem elott. A kiinduld kérdés: Mi kell a fogyaszténak?
Ennek fényében érthetd: a szegmenticid jelentOsége abban rejlik, hogy megadja a
vélaszt a feltett kérdésre.

Minden helyes tervezési folyamat a fogyasztoval kezdddik €s ér véget. Kizardlag
akkor lehetiink biztosak benne, hogy j6 tton indultunk el, amennyiben a hangsulyt mar

az eljaras elején a felhaszndldkra helyezziik.
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.
fogyaszté

.
kommunikacios
stragégia

A marketing
stratégia

Marka
pozicionalas

A fogyaszto

3. dbra — A fogyaszto helye a tervezési folyamatban

A vallott és valos preferencia megkiilonboztetése

Gyakran igen nagy kihivdsnak bizonyulhat a valéban megfelelden
felhaszndlhaté informécié begylijtése egy fogyasztéi szegmensrdl. Az emberek
cselekedetei nem mindig esnek egybe azzal, amit szavak formdjidban hangoztatnak. A
fogyasztok megértéséhez tisztdban kell lenniink e jelenség természetével. A be nem
vallott preferencidk gyakran j6l kovethetdek, ha megvizsgdljuk mit tesznek az
emberek valdjdban, mig vallott végyaik, cselekedeteik minden kutatdsban
visszakdszonnek. Rendszerint a felmérések alanyai csupdn azért felelnek adott
kérdésre adott mdédon, mert a helyes vélaszt kivdnjdk adni. Ugyanezen jelenség

magyardzza, hogy egyes emberek nem véllalnak fel bizonyos dolgokat, ezzel elkeriilve
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példanak okaért a maradisdg latszatit. Egy marka szdmdra a kivdnatos pozicié a mind

a vallott, mind a valds kategdridban mérhet6 kivalo szerepelés.

Bevallott

Nem elég, ha van, de baj ha
nincs

Itt bijik meg a legnagyobb profit
lehetdsége

Itt gyakorlatilag nincs érték

Be nem vallott

‘Mutasd, de ne mondd” J6
lehet6ség a differencidléddsra

-

Copyright: zmarketing

4. abra — Bevallott és be nem vallott preferencidk rendszere

A fogyasztok reakcidinak megértéséhez még egy aspektus megfigyelése sziikséges.

Maisképpen reagdlnak attdl fiiggden mennyire fontos életiikben az adott termék vagy

szolgdltatds. Kiemelt fontossdgd termék, szolgdltatds esetén a fogyasztd tobb idot

szentel az alternativdk Osszehasonlitdsdnak, valamint részleteiben is igyekszik

megismerni azokat.
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Nagy
kilénbség

a markak
kdzott

Kis
kilénbség
a markak

kozott

Magas
fontossag

Alacsony
fontossag

Osszetett vasarloi
viselkedés

Valtozat-kereso
viselkedés

Valtozas kerilo
viselkedés

Szokasokon alapulé
vasarloi viselkedés

Minél 6sszetettebb egy fogyasztoi dontés, anndl 1ényegesebb a pontos megértése, mig
a szokdsokon alapuld viselkedést egyszerii tényezOk befolydsoljdk, igy arra hatni is
konnyebb. A hosszabb dontési folyamatok sordn tényezOk egyiittese hat az emberre,

ekkor az alternativdk, részletek utan vald kutatds is tobb idot vesz igénybe. A most

5. dbra — A fogyaszto involvaltsaganak fokozatai

kovetkezo abra ezt hivatott bemutatni.

Probléma felismerés

Informacio keresés

E> A lehetéségek
mérlegelése

-

A vasarlasi dontés

Y

Vasarlast koveto
viselkedés

6. dbra — A fogyaszt6 informacid keresése és dontési folyamata

22




Minden hasonlé dontés folyamédn elonyt jelent a fogyasztdé minél atfogébb és
pontosabb megértése, melynek zédloga az alapos szegmentacié. A fogyasztéi dontések
kritériumok, igények Osszetett rendszerére épiilnek, ezeket a szegmentdcid hivatott

leirni.

Osszefoglalds

A szegmenticids eljards célja a piacot olyan emberek csoportjaira bontani,
melyek marketing szempontbdl relevansak, s tobbnyire homogének Ez lehetdvé teszi a
szakemberek szdmdra, hogy kivalaszthassdk a kulcsfontossdgi szegmenseket, akik
marketing erdfeszitéseik fokuszdban dllnak majd. A szegmenticié alapjat szdmtalan
megkozelités képezheti, ilyenek példaul a geogréfiai vagy pszichografiai tényezok.

Jelen tanulmény tovébbi részeiben ez utobbiakra bovebben kitériink majd.

Ahhoz hogy hiteles szegmenticié késziilhessen, nélkiilozhetetlen egy alapos
kutatds megléte, mely lehet kvalitativ vagy kvantitativ, de mindenképpen az adott
helyzetnek leginkdbb megfeleld eljarast kell alkalmaznunk. Tény, hogy a kvalitativ
eljarasok nagyobb betekintést, hasznosithatdé informacidmorzsit szolgéltatnak,
azonban hitelességben a kvantitativ mddszerektdl elmaradnak. A kutatdsi metddus
jellegétdl fiiggetleniil 1ényeges, hogy jol kitaldlt, strukturalt és elOre lefektetett logika

mentén haladjunk a végrehajtas sordn.

1V. 3. A pszichografikus szegmentdcio

A pszichografikus szegmentdcio jellemzoi

A pszichografikus szegmenticié lényege a tdgan értelmezett célcsoport

felosztasa relevans csoportokra értékrendek, illetve életviteli jellemzdk alapjan. A

tapasztalat azt mutatja, hogy a legtobb demografiai szegmensen belill 4-6

pszichogréfiai szegmens kiilonithetd el, melyek tagjai mdsképp értékelik és
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fogyasztjdk ugyanazt a terméket vagy szolgdltatist. Tovdbbd a pszichograifiai
sajatossagok jelentdsen mélyebb 0Osszefliggésben éllnak a fogyaszt6i viselkedési
modellekkel. Az emberek szinte mindig érzelmi alapon hozzdk meg dontéseiket majd
szdmos raciondlis, praktikus okot keresnek azok aldtdmasztisidra. Ezen érzelmi
dontések legfontosabb meghatarozé tényezdi a pszichografikus jellemzdk. Innen ered
a pszichografikus szegmenticié elnevezés. Egy hatdsos marka felépitésekor alapvetd,
hogy megértsiik célcsoportunk életvitelének, attitlidjeinek, félelmeinek és vagyainak
legfébb mozgatdrugdit.

Egyetlen nap leforgdsa sordn mindannyian szdmtalan szerepet toltiink be. Napszaktol
és helyzettdl fiiggden tekintiink onmagunkra, mint sziilére, testvérre, bardtra vagy
éppen munkdltatéra és ennek megfeleléen viselkediink és éliink. Fontos, hogy

fogyasztéinkat minden aspektusbol, komplex valdjukban értsiik.

Szédmtalan szakember manapsidg csupdn a célcsoport demogrifiai jellemzdinek
leirdsdval €l, holott a pszichogrifiai elemzés az az eljards, amely a valddi
lehetdségeket rejti magaban.

A lényegi kérdésfeltevésnek mindig a kovetkezoképpen kell hangoznia: Mit kap / nyer
a fogyaszté a kindlt termék vagy szolgéltatds 4ltal? Elengedhetetlen tovdbba a
pillanatnyi hangulat és aktudlis viselkedési modell megértése. A kovetkezd abra ezt a
jelenséget hivatott bemutatni. Az alsé réteg a demogréfiai jellemzdket mutatja be, a
madsodik sdv a pszichogréfiai faktorokat, majd ezeket koveti a pillanatnyi hangulatot

meghatédrozoé tényezok leirdsa. Ezek egyiittesen adjdk a vasarloi viselkedési modellt.
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. = . N
Fogyasztasi Sziikségletek és vagyak
Szokasok

Felelosség Idéjaras
Tudatallapot
‘ @

. o Személyiség
Pszichogrifiai .
szegmensek Eii-i

sziigségl- Foglalkozas Specialis
etek érdekldés

Demografiai
szegmensek

Csalad Jovedelem
méret
Etnikai
hovatar-
tozas

7. dbra — A fogyaszt6 ,.,tudatdllapotidt” meghataroz6 tényez0k rendszerei

Fontos beldtni, hogy szocioldgiai és pszichografiai tényezdk hatdrozzdk meg
identitdsunkat. (Két azonos koru és lakhelyli n6 koziil az egyik lehet karrierista, mig a
madsik hiziasszony. Egyikiik mindene a munka és abban éli ki magét, mig a masik

minden energidjat csaladja ellatdsanak szenteli.)
A tokéletesen megegyez6 demogréfiai jellemzok mogott tehat két egészen kiillonbozo

embert taldlunk. A teljes kép ismeretének hidnydban nehéz meghatarozni a fogyaszto

személyiségét, nemhogy €érzelmi kapcsolatot kialakitani kozte €s markénk kozott.
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Tipusatdl fiiggetleniil a j6 szegmenticid lelke a fogyasztok minél alaposabb
megismerése, kiviil-beliil. Elengedhetetlen a dontési folyamatokat befolydasol6 érzelmi
és funkcionalis faktorok ismerete, konkrétabban a kulturalis, tarsadalmi rahatdsok,

vagy emlithetnénk példaként a barati tarsasdgok altal gyakorolt nyomadst is.

A pszichografikus szegmentdcids eljaras eldfeltétele egy hipotézis lefektetése.

Ezt kovetOen keriil sor a kutatasi eredmények és a szegmensek 0sszehangolédsara.

Szamos modszer dll rendelkezésre a szegmensek egymadshoz képest vald
elhelyezésére. Az aldbbi példdban négy koordindta kozé szoritjuk a szegmenseket,
illetve két skédldn dbrazoljuk Oket. A négy véglet az ,é€lvezetet keresok”, a ,,modern
idealistdk™, a ,,vetitdk” és a ,konformistdk”. Minden véglet egy tulajdonsdgcsomagot

képvisel. Ezek a paraméterek segitenek megismerni és differencidlni a szegmenseket.

Elvezetet keres6k o o Idealistak:
" fletélvezet '
® Viltozatossig ® Tarsadalmi tolerancia
® Kalad ® Harmonia a természettel
® |zgalom ® Nyitottsag
" Oszinteség
"0 " Elvezetek
‘O WEgyenléség
D. Kreativitas
O
EDD
Vetitok: Konformistak:
® Hatalom
. " Hit
® Statusz . )
i ® Kotelesség
® Ambicio M ) .
K ® Onmegtartoztatas
" Imidzs
® Tisztelet
O

O

. dbra — Szegmensek lélektani tényezoi
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Mindez rendszerezve igy fest:

Elvezet keresék Elveﬂet _

Eleters

edélyesség

Hatalom

» Hovatartozas

A

Elismerés

Biztonsag

Vetitok v Konformistak

Iranyitas

10. dbra — Szegmensek 1élektani dimenzi6i

Minden szegmens egyenlo?

A szegmensek értéke szdmos tényezd segitségével allapithaté meg. Ilyenek a
mds szegmensekre vald rdhatds, vésarléerd, méret, vagy annak ténye, hogy tagjai
mennyire érzik magukhoz kozel az aktudlis terméket, szolgaltatast. Egy preciz, hiteles

szegmentdcio sordn mindezen informdacidk rendelkezésre dllnak.

Adott szegmens jelentdségének felméréséhez nem szabad figyelmen kiviil hagyni az
egyes fogyasztok napi hangulatviltozdsait, illetve az Oket érd kornyezeti hatdsokat.
Gyakran egyetlen pillanat, mozzanat megértése vezet a sikerhez. Aprd, elsd
megkozelitésre taldn lényegtelennek tlind részletek, mint a potencidlis fogyasztd
megszOlitdsanak ideje (napszak, évszak stb.) avagy helye (munkahely, lakhely,
buszmegdllé kozelében stb.) bizonyulhatnak dontOnek. A pszichografikus faktorok
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ezek megértéséhez hoznak kozelebb a fogyasztok érzelem- €s hangulatvilagdnak

megismerése altal.

A fogyasztéra, mint minden idében raciondlisan, logikusan gondolkodé 1ényre
vald tekintés téves kovetkeztetésekhez és stratégidhoz vezet. Az altaldnos gyakorlat
szerint a szakemberek alapfeltevése, hogy a fogyaszté mérlegel miel6tt dontést hozna.
Valdjdban azonban az esetek tobbségében dontéseik egyetlen pillanat alatt sziiletnek,
esetleg a megszokds diktdlja ¢ket. Erdemes tovabba megvizsgdlni, hogy kit6l ered a
vasdrlasra valé kezdeményezés, valamint ki hozza a végleges ,,vdsarldsi” dontést.
Gyakran példdul csalddon beliil a tényleges fogyaszté személye nem esik egybe a

dontéshozo személyével.

A j6 szegmentidcid egyesit két befolydsolé tényezOrendszert, mégpedig a
fogyasztd élethelyzetébol, lelki dallapotdbdl adodd tényezoket, illetve 4ltaldnos

viselkedését a kategoria felé.

Fuzios
Vasarloi AT A Viselkedés a
viselkedések az SZ?g mentacio kategoriaval
élethelyzetben Ertékes szegmens kapcsolatban

kivalasztas

Eletméd , Szorosabb,
alap erzelmi marka
kotelékek

11. abra — A fizids szegmentacié mechanizmusa
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Osszefoglalds

A szegmentdciot gyakran alapozzdk demogréfiai jellemzdkre, mint a kor, nem,
lakhely vagy jovedelem. A fogyaszté életvitelét és személyiségét leiré pszichografikus
tulajdonsagok vizsgalata azonban ennél joval célravezetObb és alkalmasabb az egyes
szegmensek definidldsdra. Ezen eljards kivdlo alapul szolgdlhat minden szervezet
szdmara eszkoztira bovitéséhez olyan stratégidk kidolgozasira, melyek jo eséllyel
hatnak a fogyasztéi dontési folyamatokra, illetve a felépitett markdk a fogyasztok

valds igényeihez igazodnak.
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V. AZ EXPONENCIALIS MARKETING

Az Exponencidlis Marketing elnevezés egy fogyaszté orientdlt marketing-
stratégiai iskolat takar. Mindennemi marketing tevékenység célja az iizleti novekedés
eldmozditdsa. E novekedés forrdsa az Exponencidlis Marketing ,hitvalldsa”
értelmében nem lehet mds, mint maga a fogyasztd. Filoz6fidjanak tovéabbi alapvetd
eleme olyan marketing tevékenység megvalositdsa, melynek lendiilete exponenciélisan
novekszik, nem pedig csokken, mialatt az iizleti terv keresztiil halad a szervezeten. A
kovetkezd dbra a hagyomdnyos, illetve az exponencidlis marketingtervezési

folyamatot mutatja be.

1. Helyzetelemzés Hol vagyunk most?

N
I CETCTzEse regoga O | 1102y v
I

3. Markapozicionalas
I

4. Kommunikacios terv L .
Lépések részletezve
v

Mi a terv?

12. ébra - A ,hagyomédnyos” marketingtervezési folyamat




1. Tavlati cél kijelolése
-y

W A sikert tAimogaté és gatld

I tényezOk felismerése €s elemzése

3. Szegmentacio
A fogyasztok megismerése
g
4 Markastruktura
Pozicionalas
[

5.Integralt kommunikacio I A fogyasztok hatékony
megszolitisa

13. 4dbra - Az exponencidlis marketingtervezési folyamat

Mit jelent a siker?

Kitlinik, hogy a két tervezési folyamat mar az els6 1épésben is érdemben eltér
egymdastol. Nem meglepd tehdt, hogy a kiilonb6z6 kiindulépontok kiilonb6zd
stratégidkhoz vezetnek.

Jelen fejezet a fenti dbrdn szemléltetett exponencidlis marketingtervezési folyamat 6t

fazisat mutatja be.

V. 1. Tavlati célok kijelolése

Akér a feliilrol-lefelé, a lentrdl-felfelé tervezést, vagy a kettd kombindcidjat
alkalmazzuk, a tervezési folyamat tipikusan a célok kijelolésével veszi kezdetét, az
eloz6 évi eredmények alapjain. A  vezetdk tObbsége ezen multbeli
teljesitménymutatokra, mint a jovobeni novekedés viszonyitdsi alapjdra tekint. Ez a
multbeli teljesitménybdl kiindulé megkozelités azonban koénnyen azzal a negativ

kovetkezménnyel jarhat, hogy egyuttal determindlja a végcélt is, ezzel mintegy
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korlatok koz¢é szoritva onmagunkat. Tehat a klasszikus iizleti tervezés - melynek
természetesen részeleme a marketingtervezés - nem enged teret és biztositja a
feltételrendszert az  innovativ  gondolkoddsmddnak, a  teljesen  Ujszerli
termékfejlesztésnek €s a stratégiai latdsmodnak.

Az exponencidlis marketing ellenben a tervezési folyamat legelsé 1épéseként
definidlja a sikert, meghatdrozva a tdvlati célt. Errdl a pontrdl tekintiink vissza, hogy
megéllapitsuk a jelenlegi helyzet €s a tavlati cél kozti tdvolsdgot, illetve az eszkdzoket,

melyekkel ez a tdvolsdg megtehetd.

Amennyiben mar sikeriilt kitlizni, hogy egy adott idOpontban hol szeretnénk tartani,
két szempontra kell koncentrdlnunk:

— Kizardlag azon lehetdségek megragadasa, melyek valoban hozzéjirulnak a kijelolt
cél eléréséhez.

— Minden, a végcél elérését hatraltatd akadély és probléma felszdmolasa.

Tavlati cél

Problemal
Lehetbség

Problémal’

Lehetbség

14. abra — Tavlati cél kijelolése

Els6ként hatdrozottan ki kell jelolni egyetlen olyan célt, mely olyannyira bétor, hogy a
szervezetet azon kovetkeztetés levondsdra sarkallja, miszerint az eddig alkalmazott

eszkoztir nem lehet elegendé annak elérésére. Igy elkeriilhetetlen az Gj médszerek
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gyakorlatba iiltetése. Kérdésként megfogalmazddhat, hogy az egyetlen mutatéra vagy
célra vald 0sszpontositds nem egyszertisiti-e le tilsdgosan a komplex folyamatokat. Az
exponencidlis marketing mddszerét pontosan a cél fokuszaltsidga és egyértelmiisége

teszi oly hatékonnya.

V. 2. Az értékdiagnosztika

A SWOT analizis (Erdsségek, Gyengeségek, Lehetdségek, Veszélyek
vizsgélata) az értékdiagnosztika elvégzéséhez leggyakrabban alkalmazott mddszer. Az
egy multbéli teljesitményhez viszonyitott tavlati cél kitlizéséhez hasonléan azonban, -
népszerlisége €s egyszerlisége mellett - ezen eljards ellen sz6l, hogy behatdrolja a
lényegi gondolkodas kereteit, illetve szinte lehetetlenné teszi az érdemi fejlesztést. A
SWOT analizis ugyanis a szervezetek vildgdnak vizsgélatat tekinti kiinduldsi pontnak,
s nem a fogyasztokét, holott utdbbi jelenti a ndvekedés valddi forrasat. Ez azt jelenti,
hogy alkalmas a mdr birtokunkban 1év6 ismeretek egyfajta rendszerezésére, ezzel
szemben nem alkalmas az iizleti tevékenység (beleértve a szervezet, a fogyasztok,
illetve a versenytdrsak Osszességét is) diagnozisdra, mésrészt nem alkalmas a
tevékenységgel kapcsolatos elemek prioritdsi sorrendbe rendezésére.

Az Exponencidlis Marketing az értékdiagnosztika eljarasat alkalmazza.

Célosoport Célesopartra vonat-
lemz é kozh kivedoeztetésck
ElETEes crese Kulcsfor
M Markin vonatkoed tosdgl
e kavetkezretések lehetdstgek
Eréklinc- Ertéklincra voratkoz &
elemzés . kovetkeztetések
Erték-
Teljesitmémy- elerm és Teljesitményre vonat-
elemzés kozh kivetkeztetések Tényleges &
potenciilis
Kapcaol&dh ter- Termékekre vonat- akadilyok
mékek elemzése kozh kivedoeztetések
Versenytirs- Versenytirsakra vomat-
clemzés kozh kiwvetkezietisek

15. dbra — Az értékdiagnosztika mechanizmusa
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Ahogyan azt az abra is szemlélteti, az értékdiagnosztika 1ényegesen bonyolultabb
folyamat, mint a fentebb targyalt SWOT-analizis. Roviden Osszefoglalva a miivelet
lényege az (lizleti) tevékenységhez kothetd bdséges informdacidgylijtés (sok esetben
elsd ranézésre jelentéktelennek tind informécidkat is beleértve), majd ezek
rendszerezése. Napjainkban az elektronikai eszkozok széleskorli haszndlata ezt
megkonnyiti, az értékdiagnosztika legproblematikusabb eleme rendszerint az
informdciok szlrése. Ezért jelent Oridsi elonyt, ha a tervezési folyamat elsO 1épése a
tavlati célok meghatdrozdsa, hiszen a célfiiggvény szem eldtt tartdsa nagymértékben
megkonnyiti az informacidk szelektdldsat relevancidjukhoz mérten.

Csupén azokat az informdcidkat szabad figyelembe venni, melyek a tervezési folyamat
tovabbi fazisaihoz — végiil a tavlati cél eléréséhez — sziikségesek lehetnek. Minden
egyes informécids ,,morzsa” esetén megvizsgdlandd, hogy az aldbbi folyamatabrdban

lehet-e relevéns szerepe:

Motivacios markastrulktira
Epit&ﬁk fel a termékjelleme Sk, a funkcionilis & &rrelmi eldnyok serkezetér,
és hatircruk meg a pricritisckat!

Kommunikacio az érintkezési pontokon
A fogvasztokkal vald interakciGkban haszniljunk egyszeme tobb drintkezési pontot
a vigirlasi folyamat sorin!

A megvalositas dsszehangolisa
A novekedési sgrarégia hassa it a cég egészét!

16. dbra — Az értékdiagnosztika funkciérendszere
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V. 3. Markastruktira

Ha sok mindenben nem is, abban szinte valamennyi marketingiskola egyetért,
hogy a siker egyik zdloga a marka eredményes poziciondldsa. Magét a poziciondldst
kevés kivételtdl eltekintve rendszerint a szakirodalom ugy definidlja, mint annak
meghatdrozdsa, hogy a fogyasztd fejében milyen helyet foglal el a marka. Az
Exponencidlis Marketing Iskola ezzel szemben — pontosabban ezt kiegészitend0 — azt
vallja, hogy a fogyaszté6 az esetek dontd tobbségében nem alaposan &dtgondolt,
raciondlis, hanem érzelmi alapd dontést hoz. Szdmtalan kutatds rdvildgitott, hogy a
vasarlasi dontések tobbsége érzelmi, nem pedig raciondlis alapon torténik. Ennek
megfelelden a sikeres poziciondldshoz nem elég, ha a marka vezetd helyet tolt be a
fogyaszt6 fejében, jelen kell lennie a szivében, sOt zsigereiben is. A legtobb ember az
érzelmi alapon meghozott dontést csupdn utdlag igyekszik raciondlis érvekkel
aldtdmasztani. Ezt azonban igen kevesen ismerik el, holott az emberek tilnyomo
tobbségére igaz az éllitds (ilyenkor vdlik kiilondsen fontossd a vélt és a valds
preferencidk kozti kiilonbség felismerése). Szemléletes példa lehet a terepjardkat
vasarlo fiatal férfiak val6di motivacidinak feltardsa. Dontésiik mogott rendszerint
érzelmi okok allnak (igy vélik, hogy a terepjar6 erdt, hatdrozottsdgot, sikerességet,
férfiassdgot sugall), 4m szinte kivétel nélkiill meg tudnak indokolni raciondlis érvekkel
is valasztasukat (a zord téli id0jarassal, a mostoha utviszonyokkal, a nagyméretii
széllitando targyakkal stb.).

Annak érdekében, hogy egy marka mind a fogyasztd fejében, szivében és
zsigereiben értékes poziciot foglaljon el, rendszerezni kell annak elOnyeit, valamint
azokat prioritasi sorrendbe kell allitani. Ebben 6riasi segitséget jelent, ha elfogadjuk,
hogy a maérkak is tobbrétegliek (s ezek a rétegek egymasra épiilnek), attdl fiiggden,
hogy a markdval kapcsolatos mely kdvetelménynek tesznek eleget. Az Exponencidlis

Marketing egyik alapja a motivdcios mdrkastruktiira:
A maérkastruktira alapvetden a mérka tervrajza. Ez a tervrajz meghatdrozza a

markaelOnyok felépitését, igy ezek az adott fogyasztoi célcsoporthoz igazithatéak. Egy

mdarka szdmos tulajdonsidgot foglal magdba, valamint a funkciondlis és érzelmi
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eldnyok széles valasztékat nyudjtja. A markastruktira lehetové teszi a j6 elvalasztasit a
kivalotol.

Ezt mutatja be a motivaciés markastruktira dbrdja

Atiit6 érzelmi élmény

\ ® A novekedést meghatarozo, iigydontoé erzelr
kapocs

_

Megklilonbozteté vonasok, funkcionalis elényok

® Olyan funkcionalis el6ny6k, amelyek megkulonboéztetik a
markat versenytarsaitol

Piaci belépés koltsége

® Ezekkel a vonasokkal minden szereplének rendelkeznie kell ahhoz, hogy
egyaltalan realis alternativaként szerepelhessen a kategoériaban

17.abra — A motivacids markastruktira

Erdemes alaposabban megvizsgilni a markastruktira hdrom szintjét:

1. A piacra lépéshez nélkiilozhetetlen termékjellemzok és -elonyok

Olyan alapvetd termékjellemzék és -elonyok, melyeket a fogyaszték hasonld
termékek/szolgéltatdsok vdasarldsa esetén is elvarnak, azaz termékkategdria-
kovetelmények. Ezen elonyok megléte nem feltétleniil segiti el a fogyasztést,

ellenben hidnyuk meghidsithatja azt.
2. Funkciondlis termékelonyok

Ez a markadifferencidlds elsd szintje. Azon jellemzdket soroljuk ide, melyek

markédnkat funkciondlis elonyok segitségével (mint pl. a mindség, a megjelenés stb.)
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kiilonboztetik meg versenytdrsaitol. A legtobb véllalat minddssze eddig jut el az
épitkezés sordn. Az exponencidlis novekedés eléréséhez azonban nem elég pusztin

kiillonbozni.

3. Erzelmi élmény

Ez a markdnk legfontosabb és legkritikusabb kiilonb6zdségi pontja. Hosszd tdvon
meghatdrozza termékiink forgalmét és nyereségességét. Ez a ,,mas”, a ,,jobb” és a
»kiillonleges” termékeldnyok optimdlis kombindcidja, tokéletes mdrkaélménybe

csomagolva.

A legtobb marka megelégszik azzal, ha sikeriil pozitivan elkiiloniilnie
versenytdrsaitol, vagyis megrekednek a masodik szinten. Kovetkezésképpen
lemaradnak a lehetdségrol, hogy egy tartds ,.6lményt birtokoljanak™, holott ez tehetné
igazan értékessé markajukat és novelhetné profitjukat.

Mint azt mar kordbban emlitettiik, elengedhetetlen, hogy a markastruktira kiillonb6zo
szintjei kozott logikai Osszefiiggés dlljon fenn, vagyis ,tdmogassdk egymadst”.
Maskiilonben konnyen el6fordulhat, hogy a mérka olyan ,,élményt igér”, amelyet nem
tud funkciondlisan aldtdmasztani. A koherencia hidnya riaszté hatdssal lehet a

potencidlis fogyasztokra.

A PC ipardg j6 példa arra, hogyan kapcsolhatok Ossze az alacsonyabb szintli
termékjellemzok és elonyok a magasabb szintli, érzelmekre haté fogyaszt6i
élményekkel. A Dell, az IBM, illetve az Apple harom kozvetlen versenytars, melyek
markénsan kiilonb6z6 markastruktirakat alakitottak ki maguknak. Azonban ez nem
feltétlentil jelenti azt, hogy az egyik jobb, vagy értékesebb poziciét foglal el a mésik
kettdnél. SOt, mindhdrom madarka egy igen értékes ,,Eélményt birtokol” A Dell az
egyénre szabott Osszetétel, az IBM a biztonsdg, az Apple pedig a kreativitds élményét
biztositja. (Mind a Dell, mind az IBM, mind pedig az Apple lényegesen markdnsabb és
értékesebb mdrka, mint az Acer, vagy az Asus, s ez tobbek kozott annak koszonheto,
hogy mdrkastruktirdjuk harmadik szintjét is feltoltotték értékekkel, s nem elsosorban

annak, hogy jobb szdmitégépeket gydrtanak.)
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A Mdrkaimdzs

Az élményt meghatdroz6 tényezOk tobbsége szamos, mdrkdnkhoz kotddd

imdzselembdl tevddik Ossze. Alapvetden négyféle imazstipust kiilonithetiink el.

1. Termékimdzs: Ezek az érzések és attitlidok kozvetleniil kapcsolédnak a termék

funkciondlis jellemzdihez és eldnyeihez (pl. az Apple szamitogépei kreativak).

2. Haszndlati imdzs: A mdérka tényleges haszndlatdval Osszefiiggd érzelmek (pl. a

felvillanyozottsag és erd érzése, amikor egy szeles vidéki tton 911-es Porsche kabriét

vezetiink).

3. Felhaszndldi imdzs: Azokkal az emberekkel val6 kapcsolatot jelenti, akik haszndljak
a markat. ,,Hasonlitanak-e rdm, olyanok-e, amilyen magam is szeretnék lenni?” (pl. a

Nike markat viselo nok kézben tartjdk az életiiket).

4. Asszociativ imazs: Ezek az érzések €s attitidok markank, illetve tovabbi tdmogatd
markdk imdzsa kozotti kapcsolatokat fejezik ki (pl. Michael Schumacher Schell-

benzint tankol).

V. 4. Integradlt kommunikdcio érintkezési pontokon keresztiil

Napjainkban a fogyasztokat hatvdnyozottan tobb informdcié és impulzus éri,
mint kordbban béarmikor. Az internetes oldalak, blogok, televizidés csatorndk,
nyomtatott kiadvanyok, utcai reklamfeliiletek, vagy akar SMS iizenetek végtelen
bdsége olyan impulzus dradattal latja el napjaink fogyaszt6jat, melyet agyunk nem
képes maradéktalanul feldolgozni. Ennek eredményeként a legtobb fogyaszté az
impulzusok jelentds részét elutasitja (még akkor is, ha elkeriilni nem tudja — pl.
elsétdlnak egy Oridsplakat mellett, de nem vesznek tudomadst annak iizenetérdl). Ez
kétségkiviil megneheziti azon marketingesek dolgét, akik a fogyaszték megszolitdsdn
til meggydzésiiket is célul tiizik ki.

Ennek megfeleloen csakis az a kezdeményezés lehet eredményes, amely a
fogyasztét a megfelel6 idopontban és helyen, a megfelel6 médiumon keresztiil,

valamint a megfeleld iizenettel szdlitja meg. Ehhez ismét Oridsi segitséget nyujt a
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pszichografikus szegmentici6. Megmutatja, hogy az egyes szegmensekbe tartozd
fogyasztok milyen csatorndkon érhetdk el.

A legtobb termék esetében a markapreferencia az értékesitési kornyezeten kiviil
keletkezik, mig az aktudlis vdsdrldsi dontés az értékesitési kornyezeten beliil zajlik.
Ehhez igazitva kell tehat kialakitani a kommunikdciés célkitiizéseket is. E logika
mentén beszélhetiink értékesitési kornyezeten beliili- és kiviilli kommunikacios
eszkozokrol. Az értékesitési kornyezeten kiviili kommunikécié célja, hogy létrehozza
a vasarlasi szandékot. Az értékesitési kornyezeten beliili kommunikdcié célja egyrészt
a vasarlasi szdndék fenntartdsa, mdsrészt a vasarlds realizdldsa. Mar maga a
helyzetfelismerés, vagyis az alkalmas iddpont és helyszin megtaldldsa a vdsarldsi
hajlandésdag befolydsoldsdra és az értékesités realizdldsdra is komoly kihivast jelent,
emellett azonban lényeges a vdsdrlasi szdndék €és a vdasarldsi dontést befolydsold
lizenet integrdldsa a vevd tényleges megszolitdsdnak céljagval. A hatékony
marketingkommunikacié 6sszekoti a mdrkastruktdra fontos aspektusait a fogyasztoi
dontési folyamat minden egyes 1épésével, az értékesitési kornyezeten kiviili vasarlasi
szandék kialakitasatdl kezdve az értékesitési kornyezeten beliili tényleges vasarlasig.
JOl mutatja e gondolatmenet logikdjat a kovetkez6 abra, egy hétkdznapi fogyaszt6 utjat

végigkisérve a vasarlasi folyamaton:
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Nem tudatos # Tudatos * Meérlegelés # Kiprobalis # ijravésérlﬁs # Lojalitds

‘Az aruhazon kiviili’
napi tevékenységek

Sport/ S.zﬁnlmzﬁs
Kozlekedés ebéd.dm pihenés

S

Otthon  Munka-  Bevisir- Este,
-reggel  hely lis az a batitok— otthon
élelmiszer-  kal nappal
beltban

lasi dek Vasarlasi szandék és
Visdrlisi szandé visarlasi dontés

18. dbra — A vasarlasi folyamat

A fent dbrazolt ismereteket feltétleniil érdemes ,,parositani” azon eszkozokkel,

melyek a maketingmixiinkben rendelkezésiinkre allnak, illetve dllhatndnak:
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Nem tudatos mesge Tudatos s Mérlegelés e Kiprobilis mesgee Ujravisirlis s Lojalitds

Ertékesitési kornyezeten kiviili Ertékesitési kornyezeten beliili
Kommunikicios eszkozok Kommunikicios eszkozok

Kommunikicit a

Bolton kijaratnal
Esemény- beliili POP/ (Ugyfelszolgilat,
Promécid marketing SMS aktivitas Merchandising feliratok)

T T e e e o

}

TV- Szponzorilis Internet Oridsplakit = Bejarati Eladészemélyzer — Csomagolis Aru-
reklim wcity light™ | felirat kommunikicidja kinilék
— Visarlasi szandék és
Viasarlasi szandék e h e g
vasarlasi déntés

19.4bra — A vésarlasi folyamat sordn rendelkezésre allé marketing eszk6zok

Ez a megkozelités alapjaiban megvaltoztatja az idedlis marketingmix Osszedllitasat.
Lényeges, hogy a kiilonb6z0 iizenetek egymadssal szinergikus kapcsolatban legyenek.
Az értékesitési kornyezeten kivill, illetve az értékesitési kornyezeten belill haszndlt

kommunikécids eszk6zok zokkendmentes kdlcsonhatdsa a siker zdloga.

V. 5. Osszehangolt megvalositds

Az exponencidlis marketing tervezés elsd o0t 1€pése (ez tulajdonképpen
vonatkozik valamennyi marketing iskoldra) mit sem ér abban az esetben, ha nincs
lehetdség azok hatékony megvaldsitdsara, Osszehangoldsdra. Ennek mar a tervezési
folyamat legelso fazisdban meg kell kezdddnie — a tdvlati célok kijelolésébe be kell
vonni a szervezet szdmos szerepldjét, annak eltérd szervezeti egységeibdl, szintjeirdl.
Ezt a fazist kezdeményezheti, vezetheti és koordindlhatja a marketing részleg, de
mindenképpen érdemes bevonni a pénziigyi-, emberi erdforrds-, értékesités-,

Innovacios-, és egyéb részlegek munkatérsait is. Az integralt megvalosités elsd fazisa a
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gondolkodds dsszehangoldsa. A méasodik 1épés a szervezeti struktira 6sszehangoldsa,
vagyis az integrdlt tervezési folyamat megvalositisanak intézményi feltételeinek

biztositasa.

A marketingosztdlyokon uralkod6 ,miniatlir” birodalmak megbénitjdk az
exponencidlis kommunikdcié folyamatdt, illetve az értékesitési kornyezeten beliil és
kiviil a vevoérték 1étrehozdsat. Az értékesités és a marketing kozotti hagyomdanyos
harcnak véget kell vetni. ,,A marketing til fontos ahhoz, hogy a marketingesekre
hagyjuk.” Tiz évvel ezelOtt ezzel a kijelentéssel probdlta Sergio Zyman — a Coca-Cola
Company legendds atlantai marketing igazgatéja - eldszor tdllépni azon a nézeten,

miszerint kizdrélag a marketingosztély ért a fogyasztok nyelvén. Gondolatait kitlinéen

illusztrilja a kovetkez0 két dbra kozti koncepciondlis kiilonbség:

Termelés
Marketing
Vevd
A
{S"? Q‘a&\}%

20. abra — A hagyominyos tervezési folyamat
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21. dbra — Az exponencidlis tervezésnek megfeleld szervezeti dbra

Az exponencidlis marketing lényege a lendiilet, a hatvdnyozott novekedési
lehetdség (innen ered az elnevezés is). A lendiilet akkor indul dtjdra, amint a stratégiai
gondolkoddst kiterjesztjiik a szervezet egészére, és célokat tliziink ki feladatok helyett.
A lendiilet akkor gyokerezik meg, amikor arra a szildrd meggy6zddésre jutunk, hogy a
vevoérték novelése az egyetlen értelmes mod az iizleti tevékenységiink arbevételének

és nyereségének fokozdsara.

Mivel az exponencidlis marketing tervezési folyamat otodik, utolsé fazisa
val§jdban a gyakorlatban kap igazdn értelmet, igy annak megtdrgyaldsa a kovetkezd
fejezetre marad, ahol a mar bemutatott 1épéseket konkrétan Szombathely varosdnak

lehetséges stratégidjara vonatkoztatjuk.
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VI. AZ EXPONENCIALIS MARKETING A GYAKORLATBAN -
SZOMBATHELY VAROSARA VONATKOZTATVA

A dokumentum tovébbi fejezetei az eddigi eljardsok elméleti metodolégidjat iiltetik at
a gyakorlatba, ezittal mar konkrétan Szombathely varosmarketing stratégidjara

vonatkoztatva.

VI.1 A tavlati cél meghatdrozdsa

Szombathely napjainkban nem részesiil kiemelt figyelemben a magyarorszigi varosok
mezOnyében, ennek ellenére l1étezik réla egy dltalanos kép az emberekben. Ezt taldn a

kovetkezd 4llitdsokban foglalhatnank Ossze:

* Szombathely mindig is egy kellemes, tiszta, rendezett vdros volt, a polgari
értékek igazi otthona. Nagy elony, hogy jelentdsebb negativum nem

kapcsolddik a varos nevéhez.

 Evtizedekkel ezel6tt a vdros ,,A Nyugat KirdlynSjeként” volt ismert, mig
manapsdg nem emelkedik ki kelld mértékben a nyugati orszagrész telepiilései

koziil.

Jelenleg a véros azzal a problémadval kiizd, hogy nem sikeriil egységes rendszerbe
foglalnia az amugy igencsak értékes attrakcidkat, amelyek évrdl évre varjak és
szorakoztatjdk a helyi lakosokat €s a vdrosba latogatokat egyardnt. Ennek megfelelden
Szombathely jelenleg egy a nyugat-magyarorszagi ,,megyeszékhelyek” koziil. Ez
egyuttal azt is magdban hordozza, hogy a ,tiszta lap” lehetdséget nyujt a véros teljes

Ujrapoziciondldséra.

Az Exponencidlis Marketingben a tdvlati célnak harom kritériumnak kell eleget tennie.

Meg kell vizsgalnunk, hogy a kijeldlt cél:
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1. Relevans-e
2. Megvaldsithat6-e
3. Megvédheté—e.

Ez konkrétan azt jelenti, hogy a tdvlati célnak tekintett ambicidkkal kapcsolatban a

kovetkezo kérdésekre kell valaszt talalni:

1. Valamilyen fontos tartalmat kell, hogy ,,hordozzon” minden érdekcsoport szaméra.
- Valoban fontos és érdekes szamukra?
2. Szombathely legyen képes teljesiteni az igért eredményeket és eldnyoket.
- Szombathely képes-e teljesiteni az adott ambiciokat?
3.A tobbi versengd varos le fogja—e vagy le tudja—e mdsolni Szombathely
‘markaértékeit’.

- Csak Szombathelyrol mondhato el?

A Garrison Group éltal alkalmazott cél-meghatdrozdsi eszkéz eredményessége és
Ujitasa abban keresendd, hogy a széles korben elterjedtekkel szemben a cél lefektetése
nem a multbéli teljesitmények és mutatok alapjan torténik. Ez a metddus 1ényeges
akadalyt gordit el az utunkbdl, hiszen ha jovonket folyton a mult mércéivel igyeksziink
meghatdrozni sajat magunk allitunk fel olyan korlatokat, melyeket szinte lehetetlen
ledonteniink. Az imént emlitett mdédszer eszencidja a ,,siker vizualizaldsa”. Definidljuk
azt, majd vizsgdljuk meg, hogy jelenleg milyen akadalyok dallnak ennek utjaban,
ezenfeliil azonositsuk a kulcsfontossdgu lehetdségeket az oda val6 eljutashoz.

A tavlati cél meghatarozdsanak folyamata sordn a kovetkezd informécidkkal kell

rendelkezniink az egyes célcsoportokat illetden:
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1. Mit szeretnénk, mit GONDOLJANAK?

Mit szeretnénk, mit EREZZENEK?

Mit szeretnénk, hogyan CSELEKEDJENEK?

[\°)

Ezek a platformok egymadsra épiilnek, illetve egymdsbdl kovetkeznek. Amennyiben
egy gondolat tudatosul az emberben, az segit racionalizdlni és aldtdmasztani az adott

érzést, s ez végiil cselekedetre sarkallja az embert.

Tavlati célok meghatarozasa a konkrét célcsoportokat illetben Szombathely

varosanak esetében:

1. Turistdk — (kiil- és belfoldi latogatdk egyarant)
e Gyakrabban latogassanak el Szombathelyre.
e Hosszabb ido6t toltsenek el itt.
e Tobbet koltsenek tartézkoddsuk alatt.
¢ Generaljanak poétldlagos forgalmat Szombathely szadmadra. Segitsék a
varos értékesitését azzal, hogy j6 hirét keltik miutdn elégedetten zarul

utazasuk.

Mindig tartsuk szem el6tt, hogy a marketing elsddleges funkcidja az értékesités. Azt
szeretnénk elérni, hogy a turistdk vasdrldsaikkal a helyi infrastruktarat, kereskedelmet,
vendéglatoipart és kultirdt timogassék.

2007-ben tortént a felmérés és a marketing stratégia kialakitdsa. Célunk, hogy négy
éven beliil (2011-re) Szombathely Magyarorszag 7-8 leglatogatottabb varosa kozé

keriiljon.
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2. Intézmények — (véllalkozdsok, kormanyzati szervek, Eurépai Uni6)

A helyi véllalkozdsok egyre gyorsuld iitemli bdviilése, illetve udjak
megjelenése.

A nem szombathelyi iizleti szereplOk terjeszkedése a véros teriiletén, vagyis
Uj tizletek nyitdsa, befektetések és beruhdzdsok szdmanak novelése.

A kormdnyzat ismerje fel, hogy Szombathely varosa novekedési pélydra
keriilt, valamint Szombathely magédban hordozza a potencidlt, hogy a
térségen beliil meghatirozo szerepet toltson be, az orszag nyugati bastydjava
valhasson minden értelemben, és ehhez biztositsa az infrastrukturalis-
gazdasdgi tdmogatist. Magyarorszdgon jelenleg folyamatban van a
megyerendszerr6l valé 4ttérés a régidkon alapuld kozigazgatdsi
szervezddésre. Ebbdl adéddan szdmos kozigazgatasi szerv elkeriil jelenlegi
sz€khelyérdl mikézben mar egy nagyobb teriileti egységen hivatott
feladatait ellatni. Ezen régids A4talakitdsban érintett intézmények
miikodtetési és feliigyeleti joga lehetdség szerint keriiljon (vissza)
Szombathelyre, illetve maradhasson a vérosban, ezzel is er0sitendd
regiondlis pozicidit.

Az Eurépai Uni6 elérhetd platformjain Szombathely, mint egy turisztikai,
kulturélis, gazdasidgi szempontbdl kiemelt magyar vdros jelenjen meg,

amely tdmogatast érdemel.

A fent emlitett célkitlizések elképzeléseink szerint a kovetkezd eredményekben
kumuldlédnénak:

Célunk,

hogy 2011-re az egy fore juté uj vallalkozasok (befektetések,

beruhazasok, iizletek nyitasa, egyéb iizleti kezdeményezések) szama Szombathely

varosaban legyen a legmagasabb a dunantiili telepiilések versenyében.

3. Helyi lakosok -

Mindenekel6tt tovdbbra is Szombathelyen éljenek, dolgozzanak, tanuljanak.
Ne koltozzenek ki a kornyezo telepiilésekre. A fiatalok, ha mar a véros

hatdrain kiviil végzik tanulmdanyaikat, akkor ezek végeztével tudatosuljon
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benniik, hogy sziilovarosuk egy olyan lehetdségekkel teli hely, ahova
érdemes visszatérnilik. Egy telepiilés fejlodésében hatalmas torést jelenthet
a helyi értelmiség "tovéabballdsa’, a helyi vdllalkozék utdnpétldsdnak hidnya.
Igy a vdros vezetdinek, véleményforméléinak nem szabad engedniiik, hogy
jellemzdéen azok maradjanak a vdrosban, akik biztos megélhetése mdashol
nem adott. Torekedni kell arra, hogy Szombathelyen minél tobben taldljak
meg boldogulasukat, Kkarrierjiiket, &almaikat. Ez mar csak azért is
kivitelezhetd, hiszen gyakran elegendd hasonlé feltételeket biztositani mint
a kornyezd varosok, és a telepiilésre visszatérnek azok, akik helyi kotddéssel
rendelkeznek csaldd, baratok, lizleti érdekeltség révén.

e Legyenek biiszkék varosukra. Ez Onmagédban is javit Szombathely
hangulatan, emellett azért is rendkiviil fontos, mert ha a varos a sajit
pozicionaldsdval nem tud azonosulni és nem tud arra biiszke lenni, akkor a
tobbi célcsoport sem taldlja majd azt hitelesnek. Ezért kulcsfontossagi a
Szombathelyi polgdrok minél hatékonyabb megszdlitdsa. (A kozeljovoben
megvalosulo helyi ondllo szinhdzhoz hasonlo intézmények nemcsak az
orszdg és legfoképp a régio kozvéleményének szemében erositik
Szombathely pozicioit és novelik presztizsét, mint jelentés gazdasdgi és
kulturdlis entitds, hanem a vdros onképének pozitiv formdldsdhoz is

hozzdjdrulnak. )

A helyi lakosokkal, mint célcsoporttal kapcsolatban erdfeszitéseink az aldbbiak szerint
val6sulndnak meg:

Célunk, hogy 2011-re a nyugat-magyarorszagi orszagrészben Szombathely
biiszkélkedhessen a legjobb mutatokkal a varossal valo elégedettség, illetve a

varos irant érzett biiszkeség tekintetében.

Ahogyan arra a kordbbiakban is utaltunk, kulcsfontossdgu a kiilonb6zd célcsoportok
eltéré iizenetekkel vald célzdsa. Egészen mast tarthat fontosnak példaul egy helyi
lakos, a helyi véllalkozé vagy a turista, esetleg az Eurépai Unié. Ezen iizenetek

azonban semmilyen koriilmények kozott nem dllhatnak ellentmonddsban egymadssal,
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sOt Osszhangot kell, hogy alkossanak, igy egyiittesen szinergikus hatést fejtenek ki,
vagyis felerOsitik az atfogé kommunikécié hatékonysdgat. Negativ példaként a mds-
mds  célcsoportok  szdmdra  megfogalmazott,  ellentmonddsokba  {itkHzo
kommunikéciéra Csehorszdg kampdnydt hozhatjuk fel a kilencvenes évek végérdl: a
turistdk irdnydba azt kommunikdltdk, hogy Csehorszdg az a hely, ahol megdllt az ido,
mig az iizleti szférat a térség legmodernebb orszdgdanak iizenetével szolitottdk meg. Ez
esetben hidba volt mindkét iizenet kiilon-kiilon hatékony (el6bbi a torténelmi multat,
kultdrat és nyugalmat keresd turistak, utdbbi esetleg a kiilfoldi befektetok vagy didkok

szdmdra), egymdst gyengitették.
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VI. 2 Az értékdiagnosztika

Az értékdiagnosztika elvégzése taldn a legnehezebb feladat. Szinte végtelen az
az informacidomennyiség, amellyel szembesiilink a hazai vérosok (vagyis a piac)
felmérésekor, illetve = Szombathely = valamennyi relevdns  jellemzdjének
Osszegytijtésekor. Ez az informdcié bdség még ha le is irja szdmunkra a piac és a piaci
szereplok helyzetét, sajnos a miértek megértésében nem jelent kell6 tdmpontot. Ennek
megfelelden roppant nehéz megtaldlni azt az értéket, mely sikeressé teheti a
Szombathely markét. A tdvlati cél tervezése azonban tdmpontot ad az Exponencidlis
tervezési folyamat minden tovabbi 1épéséhez, hiszen mind az értékdiagnosztika, mind
a késdbbi markastruktira esetében megkonnyiti dolgunkat, ha mar pontosan tisztdban
vagyunk a céllal, ahova el szeretnénk jutni. Igy csupan azokat az informécidkat kell

feldolgozni, amelyek el6segitik, vagy éppen gétoljdk az ide valé eljutast.

Szombathely  jelenlegi  vonzerejének  felméréséhez  felhaszndltuk a
varosvezetéssel folytatott interjukat, illetve az Onkormdnyzat daltal publikalt
kiadvéanyokat (elektronikus, nyomtatott egyardnt) az elmult 3 évre visszamendleg. A
témaban lezajlott megbeszélések soran konzultdltunk a kulturalis, gazdasédgi, oktatdsi
és egyéb teriiletekért felelos szakértokkel is. Megvizsgaltuk a Kozponti Statisztikai
Hivatal vonatkozé adatsorait. Sajat adatbdzisunk a TGI Magyarorszag, valamint
tovabbi napjainkban jelentds internetes forrds és férum is feldolgozdsra keriilt a
relevans informécidgyiijtés és a teljesebb megértés érdekében. Feldolgozasra keriiltek
tovidbba a varosvezetéstdl kapott — bizalmasan kezelt — kutatdsok is (pl. a
Szombathelyi Ifjusdgkutatds, az identitdskutatds, illetve az utobbi évek karnevaljat
kovetd statisztikai elemzések).

Célunk az volt, hogy pontos képet kapjunk arrél, mit taldlnak vonzdénak
Szombathelyben az ide 1atogatdk, illetve az ott €10k.

Ellentétben a vallalati szférdban fellelhetd termékekkel, legyen az FMCG,
ingatlan, banki szolgéltatds stb., Szombathely — védros mivoltib6l addédéan —
multidimenziondlisabb, mint barmely egyéb ’hagyomanyos’ termék. Mig egy

hagyomdnyos termék - példdul egy auté marka vagy egy hordozhaté szamitégép -
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négy-ot relevéns, egyedi jellemzdvel bir €s némi vizsgdlodas utdn kitlinik az a ketto-
harom, mely hattérbe szorithat6, addig ez jelen esetben joval nehezebben

kivitelezhet6.

A teljesség igénye nélkiil, ezt illusztrdlandd, bemutatunk néhdny olyan elemet,

melyeket Szombathely kapcsén taldltunk és komoly értéket képviselnek:

- Romai miilt — Szombathely-Savaria (Magyarorszdg egyetlen) kétezer
éve folyamatosan lakott telepiilés. A Claudius csdszar alapitotta varos
valt Panndnia tartomdny civil igazgatdsdnak kozpontjavd, virdgzo
csdszarkultusz jellemezte.

- Egykori kereskedelmi csomépont, a Borostyan ut kozelségével jaro
kulturélis gazdagsdg €s torténelmi 6rokség.

- Savaria Torténelmi Karneval

- Szinhdz: Szombathely hamarosan megnyitja sajiat szinhdzit, az
intézmény vezetésében olyan orszdgos tekintélynek 6rvendd
szakemberek vesznek részt, mint Jordan Tamas.

- Szent Mdrton nap/hét — Szent Martont, tours-i piispokot, késobb, mint
az egész Frank birodalom, majd Franciaorszdg védoszentjeként
tartottdk szdmon. Eletét csoddk, gydgyuldsok kisérték, josiga mar
életében is legendds volt. Szombathely sziiléttje.

- Savaria Nemzetkozi Tdncverseny — 1966-ban rendezték az elsd
tdncversenyt Szombathelyen. Méra az orszag legnivosabb versenytanc
eseményévé notte ki magat (ennek keretében Eurdpa Bajnoksig 2006-
ban, latin-amerikai tidncok vilagkupa versenye) és kivivta a
nemzetkozi szakemberek elismerését is.

- Sportélet — Kiemelt jelentdségliek a Haladds, illetve a Falco klubokhoz
kothetd sportesemények, sportsikereik mindig nagy tomegeket
vonzanak. Uj sportcsarnok megépitése, melynek kapacitdsa
kiemelked0 a térségben, igy a kornyezd telepiilések altal szervezett

nagyobb szabdsu rendezvényeknek is otthont adhat.
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- A helyi tomegkozlekedési halozat kozpontja (vastit, busz, autd)

- Fejlett varosi infrastruktira (sokféle épiilet, ipari park, jo utak, parkok
stb.)

- Sok intézmény, széleskorii (koz)szolgaltatds (posta, bankok,
koérhazak, stb.)

- Modern vésarlasi és szérakozdsi lehetdségek (élelmiszer, ruha, mozi,
szolgdltatasok, stb.)

- Eletszemlélet és mentalitds: nyugodt, civilizalt

- Szt..Gyorgy napi vasar

- Tavaszi Fesztival

- Jazz Fesztival

- Nemzetkozi Bartok szemindrium és fesztival

- Szent Ivan-€ji mulatsdgok

- Sportolési lehetdségek

- Nagyrendezvények, szezondlis programok

- Biztonsdgos és tiszta

- Rekonstrualt fotér

Az eldzbéekben felsoroltak mind igen fontosak a véaros életében, illetve egy
varos, ha mar valamit kemény munkdval 1étrehozott, akkor arra szeret biiszke lenni,
ebbdl addéddéan sem a véros vezetése, sem a helyi lakosok nem elégedettek,
amennyiben ezekre nem helyezOdik kelld hangsuly. Fontos azonban megérteniink,
hogy differencidlds hidnydban - vagyis ha nem sikeriil priorizdlnunk és mindent
egyformén fontosnak tekintiink - nem tudunk sikeresen poziciondlni. A pozicionalas
lényege a jellemzOk, tulajdonsagok, elonyok sokasagdbdl bizonyos elemek
kivélasztdsa, melyekre nagy hangsulyt fektetiink, végiil ezeken beliil feléllitunk egy
logikai sorrendet. Ha egy védros onmaga minden aspektusat igyekszik kommunikdlni,
akkor gyakorlatilag semmit sem kommunikdl. Ez a megdllapitds a legnagyobb é&s
legsikeresebb vérosok vonatkozdsdban is megdllja a helyét. Parizs esetében példaul
nem lehetne ilyen hatékony a varosmarketing, ha nem mint a szerelem €s az eurdpai

kultira egyik fdvarosiat igyekeznének bemutatni, hanem komoly erdfeszitéseket
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tennének, hogy mint sportkdzpont és kedvezd beruhdzasi célpont is megjelenjenek. Ha
tehat mindent, ami Pdarizzsal kapcsolatban pozitiv ugyanolyan intenzitdssal
kommunikélndnak a varos elveszne és a széles tomegek a vildg kiillonb6z6 pontjain jo
esetben annyit tudndnak réla, hogy ’egy kellemes hely’. Nem lenne viszont konkrét
elképzelésiik arrdl, hogy pontosan miért az, tovdbbd nem éreznének ilyen mértékii

késztetést, hogy oda latogassanak, ott fektessenek be stb.

Tehédt nem 4ll médunkban mindent kommunikdlni, mert ha igy tesziink eréfeszitéseink
és szlikos varosmarketingre fordithat6 anyagi forrdsaink tilsdgosan elaprézdédnak.
Joval hatékonyabb megolddsnak bizonyul az értékdiagnosztikdban két-hdrom
jellemz6t kommunikélni célcsoportonként, mintsem a meglévd tizet-hdszat egyenld
erdvel eldtérbe helyezni. A Markastrukturat leiré fejezetben a fentieket részletesen is

bemutatjuk.
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VI. 3. A szegmentdcio

A tavlati cél megjelolését, illetve az értékdiagnosztikat koveti az Exponencidlis
Marketing eszkoztarat dltaldnosan bemutat6 fejezetben foglaltak szerint a Szombathely

varosa szdmadra relevans szegmensek meghatdrozésa.

Az tugynevezett ,Fuzids Szegmenticié” eszkozét alkalmazzuk, melyrdl jelen
dokumentum egy kordbbi fejezetében mar szintén esett sz6. Miikodési mechanizmusét

az alabbi abra szemlélteti:

Fuzids
szegmentacio Fogyasztasi

Fogyaszto életviteli
szokasai

Legértékesebb célpont szokasok

kivalasztasa és
betekintés

Eletméd Személyesebb kotddés a Kategoria
markahoz

22.4bra — A Fuzi6s szegmentéacié folyamata

A bal oldali piros nyil jelen esetben egy életviteli adatbazis és szegmentacid
felhasznalasat jelenti. Ez minden olyan informéciot feltar szamunkra, melyek alapjin
korvonalazédik a fogyasztd személyisége, vagyai, preferencidi a mindennapok és
életvitele tekintetében. A TGI reprezentativ adatbdzisa, melyre mdr tobb izben
hivatkoztunk, hatalmas mennyiségii ilyen jellegli informéciét tartalmaz.

A jobb oldali kék nyil egy ,.kategéria” adatbazis feldolgozdsara utal. Esetiinkben a
kiilonbozd célcsoportoknak eltérd kategoéridi vannak. Turistdkndl ez az utazds lenne, a
befektetdk esetében a kategoria az iizleti dontések meghozatala, mint kategoria, a helyi

lakosok esetében pedig példdul az identitdskutatds lehetne a kategoria.
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Végiil mindkét forrds feldolgozdsaval, egységesitésével (fuzigjaval) és sziirésével
létrejon egy kozos halmaz, mely minden szempontbdl a legértékesebb szegmenseket
jeloli ki.

Az eredmény mindenképpen mélyebb betekintés a célcsoport életébe, ami

hatékonyabb iizenetek megfogalmazdsat teszi lehetdvé.

A fiizios szegmentdcio turistdkra alkalmazva

Az el6z6 abran megjelend piros nyil dltal szimbolizdlt adatbdzis és annak
funkciéja ebben az esetben bemutatni a fogyasztot, vagyis a turistdt, aki Szombathely
esetében pszichografiai besoroldsa alapjan célcsoportja a varosnak. Ezzel szemben,
vagy pontosabban megfogalmazva, ezt kiegészitendd, a kék nyil altal szimboliz4lt
adatbédzis betekintést enged szdmunkra a mar kivédlasztott szegmens attitiidjeibe,
viselkedésébe az utazashoz kothetden. E két informacidhalmaz fizidjanak jelentdsége
a felismerésben all, miszerint nem elegendd még pszichografikusan sem besorolnunk
€s ismerniink a fogyaszt6t, hiszen azzal is tisztdban kell lenniink, hogy amikor
marketing er6feszitéseink 6t elérik nem feltétleniil van ,,utazé tizemmoddban”, tehét
meg kell taldlnunk, hogy mikor nyitott a téméra és milyen iizenetekkel vagyunk
képesek hatni ra.

Egy egyszerli példan keresztiil szemléltetve egészen mds iizenetek és tulajdonsdgok
vdlnak fontossd egy fogyaszté megszolitdsdndl, amikor éppen nem e kérdés koriil
forognak gondolatai, mint amikor egy utazdsi kidllitison a legkedvezObb ajanlatot
igyekszik kivélasztani a tomérdek lehetdség koziil. Amennyiben sikeriil megtaldlnunk
az alkalmas iddpontot, helyet, ahol és amikor nyitott lehet a hasonl6é targyu
impulzusok befogaddsdra a potencidlis turista, onnantdl mdr csak az iizenet
differencidlasarol, hatékony megfogalmazasardl kell gondoskodni.

Mindkét dton (életvitel; kategéria) a fizié végrehajtdsa kdzben sziirdket haszndlunk,
ezzel minél inkdbb szlikitve a szdmunkra relevdns szegmensek szdmat, igy mar csupan

a legértékesebbek metszetét kell venni.
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Els6 1épésként nézziik a piros nyil 4altal indikélt életviteli, pszichografikus

szegmentdcio sordn hogyan tessziik ezt.

Fogyaszto életviteli

szokasai

23. dbra — Az Fuzids szegmentacio €letviteli oldala

A szurés kritériumai a kovetkezok:

e Szegmens mérete — azon egyszerili logika mentén, miszerint minél nagyobb egy
célzott csoport, anndl tobb embert ériink el.

e (Gazdasagi statusz — ez nem kizaré6lag a rendelkezésre 4ll6 anyagi forrasokat jelenti,
hanem a fogyasztdsra valé hajlandésdgot is. A gazdasigilag legpotensebb emberek
nem minden esetben valnak legnagyobb fogyasztéinkka.

e A szegmens befolydsolasi képessége altaldnossdgban — a TGI adatbazis tobb tucat
kérdést tartalmaz ennek felderitésére. Ezek a kérdések olyan konkrétumokat is
felolelnek, miszerint mennyire szokott a fogyasztd tandcsokat adni vagy kapni,
illetve milyen témdban, vagy tipusu terméket illetden, tovabba egyediil hoz inkabb

dontéseket vagy csaladilag.

Ezen eljards alkalmazasdval a Garrison Group éltal Magyarorszdgon definidlt
szegmensek koziil 4-5 biztosan kitlinik jelentdségében melyek az aktudlis feltételeknek

eleget tesznek.

A kategéridn beliili sziikitéshez mds sziiroket hasznalunk, jelen esetben a kategéria
neve legyen az utazds. Ez tehat a fuzids folyamat dbrdnkon szerepl6 kék nyillal jelzett

adatbazis hasznalatat feltételezi
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Fogyaszto utazasi
szokasai

24. dbra — A Fuzi6s szegmentacio kategoria oldala

Itt a sziirés az aldbbi ismérvek szerint zajlik:

e Szegmens méret — ez univerzdlis, jelentdsége itt is kiemelt a fent emlitett
okokbdl

e Utazdsra forditott 0sszeg (jovedelmének ardnydban, abszoldt mértékben) — a
TGI ezekre is megadja a vélaszt

e A csoport véleményformél4si ereje az utazdsokhoz kothetd témakban

A kovetkezd buborék-grafikon kivdléan szemlélteti a mindkét eljards sordn nagy
figyelemmel kisért befolydsolasi, illetve véleményformdldsi mechanizmusokat. A
buborékok mérete a szegmensek egymdshoz viszonyitott méreteit a valésdgnak

megfelelGen jeleniti meg.
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Chardonnay lanyok
Alternativok

Autentikusak Pavak

Kitorék

Fészekrakok

Fiatal profik

Revitalizalok

25. dbra — Szegmensek kozotti befolydsoldsi hatdsok a divat tekintetében

Kitlinik az abrdbdl is, hogy a méret és a befolydsolasi potencidl kozott nincs egyenes
iranyu kozvetlen kapcsolat. A Chardonnay lanyok szdmukat tekintve messze nem a
legnagyobb szegmens, ugyanakkor, ha egy 4j divatirdnyzatot szeretnénk elinditani és
azt minél hamarabb minél sz€lesebb korben elterjeszteni, akkor ket kellene mindenek

eldtt megszolitanunk.

Az alabbi diagram a (kiilfoldi) utazasi szokdsokkal kapcsolatos reldcidkat mutatja be.
JOl lathatd, hogy az alternativokat senki nem befolydsolja, ellenben 6k két csoport
dontéseire is hatdssal vannak. Konnyli lenne levonni az elhamarkodott kdvetkeztetést,
miszerint 6k a meghatdroz6 véleményformdlok a kérdéskorben, azonban az
autentikusak lesznek a magas €ért€kii szegmens. Az alternativok ugyanis azok a tipust
emberek, akik igen extrémek, ha uti célokrdl vagy az utazds mikéntjérdl beszéliink.
Ok azok az emberek, akik els6ként barangoljak be példaul India tartomdnyait a

Loneley Planet utikalauzzal, egyuttal a legtobb szegmens szdmdra elfogadhatatlanul
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merészek kalandozasaik. Masrészr6l viszont hatdssal vannak az autentikusak
szokdsaira, akik ezeket atalakitjak és az el6z0 példdndl maradva mar elldtogatnak
Indidba, ugyanakkor komfortosabban utaznak, vagyis szdlloddkban alszanak, a
szervezett utakat vilasztjdk stb. Szintén j6 példa lehet erre a konszoliddléddsra Kuba,
mint desztinicid, mely koriilbeliill 6t évvel ezel6tt még csupdn az alternativok
védlasztdsa volt, mdra viszont divatos uti célld vélt a tobbi szegmens szemében is. Ez a
jelenség nem kizardlag a globdlis utazasokra vonatkozik, hanem belf6ldi turdkra is.

Kategéria szegmentdcion beliill ezért elmondhatjuk, hogy nem az A4ltaldnos
befolydsoldsi képesség a mérvadd, hanem a kategoéridn beliil gyakorolt értékesitési

rahatas.

Autentikusak

Modern
idealistak

Revitalizalok Chardonnay

lanyok

Fiatal profik

Kapasz- Fészekrako Kitorék
kodok e qitGta

Pavak

26. dbra — Szegmensek kozotti befolydsoldsi hatdsok az utazdsok tekintetében
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A fentebb bemutatott két buborék grafikon a pszichografikus szegmenseket mutatja,

masképp megfogalmazva az életviteli szegmentacid grafikus megjelenitését lathatjuk.

A kategéria — jelen esetben az utazds — adatbdzis is hasonloképpen dbrdzolhat6 az
egyszeriibb atlathat6sdg érdekében. Ezek nem embereket, hanem utazdsi élményeket
tomorité szegmensek. Az aldbbi dimenzidk lefedik az utazdsi élményekkel kapcsolatos
szegmensek 90-95%-at. Utazdsaink mozgatérugdja a négy tengely hét végpontjanak
valamelyikéhez kothetd, azonban nem szigordan és kizdrdlagosan egyhez. A
,,Felfedezés”-t (buborék), mint motivéciét példdul definidlja a ,,Lélektani orientdci6”, a

,Kapcsolat keresése” és természetesen a ,,Felfedezés” sik is.

Lélektani
orientacio

Felfedezés

Kapcsolat
keresés

KOTODE
E, h
A SZOLGALTATAS,

Materialis
szempontok

Kontaktus
kerul6k

Bsszhang keresdk

27. dbra — Az utazési piac kategoria szerinti felosztisa

Ezen a kategéria térképen tovdbba olyan konkrétumok is elhelyezhetoek, mint
Szombathely varosdnak programkindlata, igy a kiilonbozo tengelyek €s szegmensek

megmutathatjdk, hogy az egyes eseményekre latogatok milyen élmény reményében
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vettek/vehetnek részt ezeken. A Nemzetkozi Bartok Szemindrium €s Fesztivalt nem
ugyanaz a célcsoport keresi fel, mint a Savaria Nemzetkozi Téancversenyt €s lathat6an

egészen mds jellegli élményt anticipdlnak.

Szombathely program kinalatanak elhelyezése

0 % Lamantin

Tavaszi Feszt.

d Fesztival

Savaria y Jazz
Tort. ?
Karneva

Lélektani
orientacio

1 2

Kapcsolat

Szent Ivan-éji
mulatsagok

keresés

Savaria Nemzetkozi
Tancverseny

Materialis
szempontok

Osszhang keresdk

Ne.m’ze'tkiizi) Bartok' ., Szt. Marton hét
Szeminarium és Fesztival

28. dbra — Szombathely programkindlatdnak egy része a kategoria térképen elhelyezve

Miér tudjuk, hogy utazdsok tekintetében hogyan festenek a pszichografikus
szegmenseink, illetve azzal is tisztdban vagyunk, hogy hogyan mutat az utazds
kategdria szegmentacionk, kovetkezésképpen most arra a kérdésre kell megtaldlnunk a
vdlaszt, hogy mely pszichografikus szegmensek milyen élményt véarnak leginkédbb
utazasaiktdl. Ez az informécid kiolvashaté az aldbbi dbrabdl. Ez a 1épés nem mads,
mint a fizidés szegmentacid végkifejlete, vagyis a mar ismert altaldnos illusztracid

konkretizalt verzidja.
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Fuzios

Fogyaszto életviteli szeg mentacio Fogyaszto utazasi

szokasai

szokasai
Legértékesebb célpont

kivalasztasa és
betekintés

Elet vezérelt Személyesebb kotidés a

Utazas vezérelt
markahoz

Esszerliek

Kapcsolat
keres6k

Idés aktivok

Modern idealistak
Autentikusak

Elénk nyugdijasok Revitalizalok

W Egyensulyozok

Segitétarsak

(T(apaszkodék
Alarmoénia
Fészekrakok ‘ keresék
. e .
Anyagiasak = EG

Kontaktus
kerilék

Osszhang/bizalom keresék

29. abra — Az életviteli szegmensek az utazdsi kategoria térképen elhelyezve

Végiil a szamunkra magas értékll életviteli szegmenseket a magas értékli kategdria

szegmensekkel fedésbe hozzuk. Ezeket rendeljiik az értékdiagnosztika sordn
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megismert Szombathelyhez kothetd elényokhoz, programokhoz, litnivalékhoz. Igy

lesz teljes a flizios szegmentacio.

A folyamat végén kitlint, hogy a Szombathelyet potencidlisan 1dtogaté turistdk korében
a Modern Idealista, valamint az Autentikus lesznek a magas értékli pszichografiai
szegmensek. A kiemelt szegmensek részletes leirdsait a dokumentumhoz csatolt
fiiggelék tartalmazza. Ezen okbdl kifolydlag itt csupdn roviden keriil bemutatdsra a
két magas értékli szegmens, melyek nemcsak sajat latogatdsaik 4ltal segitik majd a
varost a novekedéshez, hanem rendelkeznek olyan tdrsasdgi csatorndkkal és

befolydssal a tobbi csoportra, ami tovabbi j6 hirét keltheti a varosnak.

Az Autentikusak rendelkeznek a legerdsebb befolydsoldsi képességgel az
utazasi célokat illetden, mint ahogyan azt a fenti 26. szdmu &bra is jol demonstrdlja.
Az ehhez a szegmenshez tartozok tipikusan vidéki varosokban élnek, €s habar nem 6k
a legtehetdsebbek, hatdsuk az intenziv €s kiterjedt tarsasdgi-csalddi kapcsolataik okdn
mégis jelentds. Rendezett életli emberek, akik rendszeresen fogyasztjdk csalddosan és
bardti tarsasigban egyardnt a kultirdt. Szivesen jarnak koncertekre, néznek
sporteseményeket a helyszinen, étkeznek igényeiknek megfeleld éttermekben.
Emellett szeretnek olvasni, a kevésbé tartalmas médiumokat azonban nem preferaljik.
Gyakran tesznek rovidebb utazdsokat, jellemzOen orszdgon beliil szeretnek mozogni,

ami még inkdbb megfeleld célszegmensé teszi Oket.

A Modern idealistak még nagyobb ardnyban szellemi foglalkozastak, mint az
Autentikusak. Eletszinvonaluk atlag feletti, igy vasarléerejiik is jelentés. A kultdra
iranti fogékonysag és nyitottsdg itt is erosen jellemzo. Kreativnak tartjdk magukat,
ugyanakkor nem szeretnek kilégni a sorbdl. A spontaneitds hidnya ellenére nem
zarkdznak el az 1j dolgok eldl. Céltudatosak és elszantak, de ambicidik ellenére nem
szivesen véllalnak kockdzatot. Tarsasdgkedveld emberek, akik szivesen mozdulnak ki
otthonukbdl és véltozatos programok keretében toltenek egyiitt idot a csaldddal. Sokat

olvasnak, a tdjékoz6dashoz mar fontos eszkdz szdmukra az internet. Ezek az ismeretek

63



természetesen a dokumentum késobbi — kommunikacids javaslatokat tartalmazé —

fejezetében visszakdszonnek.

A fiizios szegmentdcio helyi lakosokra alkalmazva

A fiziés szegmenticié természetesen itt is az életviteli (TGI), illetve a kategdria
adatbézis strukturdlt egyesitésével jott 1étre. Lényeges eltérés van azonban a kategoria
szegmens vonatkozdsdban. A Szombathelyen elvégzett identitdskutatds, ifjisdgkutatds,
tovabba a varosvezetés részérdl biztositott minden egyéb dokumentum egységesitett
adatbdzisa lett a kategéria szegmens.

A célszegmens kijelolése sordn meghatdrozé volt a magas részvételi ardny helyi
rendezvényeken, ezek tdmogatisa, a kozosségért érzett felelOsségvallalds, a
lokdlpatriotizmus megléte és a lakOkornyezet irdnt érzett biiszkeség egyarant. Miutin
mindkét médszerrel sziikitettiink, szlrés utan a Fiatal profik és a Modern idealistik
tlintek ki, mint magas értékii szegmensek.

Kiilonosen a Fiatal profik tekintetében érdemes visszagondolnunk azokra a célokra,
amelyeket a tdviati cél tervezése cimii fejezetben lefektettiink a helyi lakosokra
vonatkozdéan. Nevezetesen, hogy a helyi értelmiség visszataldldsa Szombathelyre
kiemelt jelentdségii.

A Fiatal profik szegmensben a diplomaval rendelkezdk ardnya atlagon feliili, akdrcsak
életszinvonaluk. Ok nem riadnak vissza a kalandtél és a vele jaré kockazattl,
lendiiletes életet €lnek. Nagyra becsiilik a sikert, amit nem kizar6lag a materidlis javak
felhalmozasdban mérnek. A karrier épitésén tul kiterjedt a tarsasagi €letiik, a baratok is
fontos helyet foglalnak el hétkéznapjaikban. Fontos szdmukra tovdbbd a kultura, a
milvészet és a természet értékei is.

Nem esett még sz6 az intézményekrdl, mint célcsoportrél. Az intézmények
esetében nem beszélhetiink pszichografikus, vagy fizids szegmentéaciordl, hiszen 6k a
legritkdbb esetben hoznak érzelmi alapu dontéseket. Ugyanakkor, amennyiben a
turistdk és helyi lakosok szegmentdcidja eredményes, azok olyan uj iizeneteket és
csatorndkat jelolnek ki, amelyek megkonnyitik a hatékony kommunikiciét a

kormdnyzati szervek, a beruhdzdk, valamint az Eurépai Uni6 irdnyéba.
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VI. 4. A mdrkastruktiira

Mostanra ismerjilk a termékiinket (1asd: értékdiagnosztika), tudjuk, hogy mit
szeretnénk vele elérni (l4sd: tavlati cél) és hogy kik a legalkalmasabb célcsoportok és
azon beliil szegmensek (ldsd: szegmentéci6), akik révén ezt elérjiik. Igy mdr csak azt
kell tudnunk, hogy ha minden egyéb feltétel adott, akkor mely iizenetek képesek a
leghatékonyabban Osszekombindlni ezen informdacionkat célunk elérése érdekében.
Ehhez rendkiviili eldnyt jelent a markastruktdra, mint eszk6z ismerete, ugyanis képes
egyrészt rendszerbe foglalni egy marka elemeit, masrészt képes ezen Osszetevok és
jellemzdk kozott priorizalni.

Jelen esetben két eltérd markastruktirat hozunk létre, az egyiket a helyi lakosok, a

masikat a turistak szamara.

Attekintd jelleggel nézziik meg, hogy hogyan épiil fel a markastruktira rendszere,
illetve hogyan jelenik meg hdrom szinten a markajellemzdk kozotti kapcsolat és

rangsor:

N\ Atiit6 érzelmi élmény

ovekedést meghatarozo, dént6 fontossagu hasznalati élmény
at jelentésen befolyasolja

Funkcionalis termékel6nyok
a A versenytarsaktol killdomb6zé funkcionalis jellemzdk és elényok
- pozitiv értelemben kiilonboézteti meg a markankat a tomegtol
- 6nmagaban nem képes kivaltani jelentés névekedést

Belépési ,.koltség” - Piaci belépéshez szukséges
termékjellemzoék és -elényok

Eleget kell tennie a piaci belépés kévetelményeinek
- a markat be kell juttatni a mérlegelt termékkorbe
- onmagukban nem viszik elére a markankat
- hianyuk viszont rombolhatja a markankat
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Szombathely, a helyi lakosokat célz6 mdrka hierarchidja

Belépési , koltség”

MJV

® A helyi tomegkozlekedési halozat kozpontja (vasut, busz, auto)

® Fejlett varosi infrastruktira (sokféle épiilet, ipari park, jo utak, parkok stb.)

® Sok intézmeény, széleskorii (koz)szolgaltatas (posta, bankok, kdrhazak, stb.)

® Modern vasarlasi és szorakozasi lehetoségek (élelmiszer, ruha, mozi, szolgaltatasok, stb.)

Szombathely megyei jogi vdros, ezért a zold mezdben felsorolt jellemzOk marka
hierarchia piramisunk legaljdra keriiltek, hiszen ezek az attribitumok napjainkban egy
hasonlé volumenii telepiilésnél gyakorlatilag, mint minimum kovetelmények
jelentkeznek. Hosszas elemzés nélkiil is beldthatd, hogy fejlett infrastruktura,
intézményrendszer és vasarlasi, szorakozasi lehetdségek meglétének hidnydban a varos

élhetdsége komolyan csorbulna és a tovabbi épitkezés sem lehetne eredményes.

Funkcionalis termékelonyok
A Nyugat Kiralynéje Savaria

eAtlagon feliili életszinvonal o Okori rémai hagyaték
(iskolazottsag, jovedelem, egészség, stb.) Borostyanut
*Foldrajzi szempontbdl kiilonleges: Torténelem
tobb orszag szomszédja Kultara
*Mindig a fejlédés el6terében Eletszemlélet és mentalitas
*A régio kozpontja * Nyugodt
« Civilizalt

Belépési , koltség”

A helyi tomegkozlekedési halézat kozpontja (vasut, busz, auto)

Fejlett varosi infrastruktura (sokféle épiilet, ipari park, j6 utak, parkok stb.)

Sok intézmény, széleskorii (k6z)szolgaltatas (posta, bankok, korhazak, stb.)

Modern vasarlasi és szérakozasi lehetoségek (élelmiszer, ruha, mozi, szolgaltatasok, stb.)




Mint ahogyan arra mar utaltunk, markapiramisunk egyes szintjei logikailag
egymadsra épiilnek, igy a funkciondlis elonyok is a belépési koltségekre. A pirossal
jelolt tablabdl kitlinik, hogy a differencidlé funkciondlis elényoket két csoportra
oszthatjuk. Az egyik csoportot azok a jellemzOk adjak, melyek Szombathely két
évezredes multjabol adédnak, ezek a Savaria cimszé ald keriiltek. Ilyen példaul a
romai hagyomadnyok, kulturdlis gazdagsdga €s mindaz, ami kialakitotta nyugodt,
kellemes és civilizdlt hangulatot sugdrz6 karakterét. A madsik besoroldsba a
Szombathely kozelmultjabol fakadoé jellegzetességek taldlhatéak a Nyugat Kirdlyndje
megnevezEs alatt. Maga a megnevezés abbdl a ténybdl szdrmaztathatd, hogy nyugati
hatdrvarosa Magyarorszdgnak, ennek minden elonyét és hatranyét élvezve.

A hatranyok kozé sorolhatjuk példdul a nyugat kozelsége okdn alkalmazott fokozott
ellendrzést a szocialista rezsim alatt, tobbek kozott a kozpontilag nem engedélyezett
kiilfoldi tavozdsokat megel6zendd céllal. Ez természetesen rdnyomta a bélyegét a
varos mindennapjainak hangulatdra és a hétkdznapok menetére.

A pozitiv oldalon azonban megemlithetjiikk, hogy szintén a nyugat kozelségének
betudhatdan az elmult kétszaz év sordn joval hamarabb részesiilhetett bizonyos nyugati
trendekben, technoldgidkban, beruhdzasokban, vagy akdr adoptalhatott egy ujszerli
mentalitast. Ez kiilondsen igaz az elmult tizenot évre, mindemellett fel kell hivni a
figyelmet arra, hogy az ebbdl a potencidlbdl szdrmazé eldnyodket a varos nem tudta
maradéktalanul kihaszndlni és sajat javara forditani, igy ez a kozeljovo feladata marad.
Szombathely olyan sajatsagos helyzetben van, hogy hazédnkkal egyiitt 6t orszag
(Szlovédkia, Ausztria, Szlovénia, Horvatorszag, és természetesen Magyarorszag) is
kevesebb, mint szdz kilométer megtételével elérhetd innen, mely tény a regiondlis

kozpontta valé emelkedés lehetdségét is jelenti.

Ez utébbi gondolat vezeti 4t a markastruktira kozépsd szintjérdl a felsd, érzelmi
szintre a varost. Szombathely szdmdra a legeredményesebb Ut az lehet, ha dj kategdriat
teremt €s nem a meglévé megyei jogli varosokkal versenyez, hiszen példaul Gydrrel
bizonyos teriileteken soha nem lesz képes felvenni a versenyt, vagy csak olyan

erofeszitések dardn lenne képes erre, melyek meghozatala irredlis. Ehelyett sokkal
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inkdbb redlis cél regiondlis csomdponttd vélnia az emlitett négy-ot orszdgot
kiszolgalva és az ebbdl szarmaz6 eldnyoket értékesitve. Ez a megoldas szinte korlatlan
lehetséges irdnyat foglalja magédba a fejlddésnek, szemben ismét példaként felhozva
Gydr véarosat, melynek elsddleges és szinte egyetlen kiakndzhaté eldnye foldrajzi

elhelyezkedése Budapest és Bécs varosa kozott az autépalya szomszédsdgaban.

Atiité érzelmi élmény

Dinamikus Médium (progressziv értéket kozvetit)
Gazdasagi értelemben, mint nyugati bastya, a régio kozpontja
orténelmi, kulturalis értelemben
an, lendiiletes de civilizalt

Funkcionalis termékelonyok

A Nyugat Kiralyné je Savaria
eAtlagon feliili életszinvonal Okori romai hagyatek
(iskolazottsag, jovedelem, egészség, stb.) Borostyanut
*Foldrajzi szempontbdl kiilonleges: Torténelem
\, tobb orszag szomszédja Kultira
*Mindig a fejlédés eléterében Eletszemlélet és mentalitas
oA régio kézpontja ¢ Nyugodt
o Civilizalt

Belépési , koltség”

A helyi tomegkodzlekedési halozat kézpontja (vasut, busz, auto)

Fejlett varosi infrastruktura (sokféle épiilet, ipari park, j6 utak, parkok stb.)

Sok intézmény, széleskori (k6z)szolgaltatas (posta, bankok, kérhazak, stb.)

Modern vasarlasi és szérakozasi lehetéségek (élelmiszer, ruha, mozi, szolgaltatasok, stb.)

Egy uj kategdria megteremtése tehat a cél, melynek a varos rogton az élére is all. A
stratégiai alternativa sikerének ellendrzésére a mar az Exponencidlis Marketing iskol4t
taglal6 részben is felvdzolt médszer lehet az egyik lehetséges vdlasz. E logika mentén

megvizsgalhatjuk, hogy a kezdeményezés

1. relevans-e,
2. megvaldsithaté-e,

3. megvédhetd —e.
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1. Relevans, hiszen a regiondlis csomdpont szerepbdl gazdasagi, kulturdlis és
turisztikai elényei szdrmaznak a varosnak. A helyi lakosok értékelnének egy
nyitott vdrost, amely a régié kulturdlis kozpontja is lehet, illetve
kozmopolita, és sokrétli gazdasagi potencidllal bir. Tovdbba biiszkék lesznek
arra, hogy Szombathely a kornyezd orszdgok térképén is megjelenik, nem
csupan hazai viszonylatban tartjak szamon.

2. Megval6sithatd, mivel 6t orszdg esik bele a varos koré irhaté 100 km sugard
képzeletbeli korbe. Ez lehetévé teszi a regiondlis platformra val6
emelkedést. A tervezett fejlesztésekhez hasonl6 beruhdzdsok eldsegitk e cél
megvaldsitdsat (4j szinhdz, ,4j” egyetem, 86-os ut feldjitdsa, EU-s
tdmogatdsok elnyerése).

3. Megvédhetd, mert egy-két kisebb, jelentOségében és méretében
Szombathelytdl elmarad6 telepiilést leszdmitva egyéb vdros nem
rendelkezik ilyen f{oldrajzi-kulturdlis adottsdgokkal hazédnk teriiletén a
régiéban. fgy, még ha eleinte kisérletet is tennének rd, nem tudndk uralni ezt
a kategoriat.

A helyiek biiszkék lesznek rd, hogy Szombathely
- Médium Kelet és Nyugat k6zott, mult-jelen-jovo kozott

- Felvallalja 6rokségét és arra épitkezve keresi jovobeli sikerét

Fontos hangsilyozni, hogy a markaszerkezet egyetlen szintjén taldlhat6 jellemzés sem
a szlogen szerepét hivatott betolteni (hiszen az Apple sem a kreativitast, a Volvo sem a
biztonsagot helyezi szlogenje kozéppontjdba), hanem a fogyasztd fejében egy adott

poziciot hivatott koriilirni, amelyet a mérka birtokolni kivan , vagyis poziciondlja azt.
A tovabbiakban l4dssuk hogyan épiil fel Szombathely méarkastruktirdja a turistdk

szamdra. A folyamat a fentiekben, a belfoldi lakosokra megjelenitettekkel megegyezd,

az iizenetek természetesen eltérnek.
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Szombathely mdrkastruktiirdja turistdk szamdra

Belépési , koltség”

Koénnyen és gyorsan megkozelitheto (fejleszteni kell — folyamatban van)
Szallashelyek valasztéka

Sok tenni-, és latnivalo

Biztonsagos

Tiszta

A belépési koltségek mezobe ismét olyan jellemzok keriiltek, melyek versenyeldnyt
még nem biztositanak, azonban ezek hidnya lehetetlenné tenné a versenyben maraddst.
Szombathely taldan legnagyobb elmaraddsa a nehezen megkozelithetdség, azonban a
kozeljovOben beindul6 infrastrukturalis beruhdzéasok ezt felszdmolni hivatottak.

Ami a szdllashelyek valasztékdt illeti, manapsdg a turistdk minden utazds elott
tdjékozddnak az uticél elérhetd szdlldsairdl. Természetesen, ha mar egy szoba
lefoglaldsa vagy egydltalan megtaldldsa is nehézkesen megy, konnyen mdar az utazds
megkezdése eldtt elkedvetlenedhetnek a varostdl. Valdsziniileg a szdllassal egy helyen
mar szeretne az utazd meggyo6zOdni a gazdag programvalasztékrdl és a latnivalok
sokasagardl is. Igy ezeknek nem csupdn a megléte, hanem hatékony, mddszeres
kommunikélésa is 1ényeges a turistdkkal val6 elsd kapcsolatfelvétel pillanatdtol.

A telepiilés biztonsdgossdga kiillonosen a nagyobb vidrosbdl érkezdkre tehet igen
pozitiv benyomadst, hiszen gyakran lakéhelyiikon ezt mir nem vehetik természetes
adottsagként. Erds érv lehet példaul egy csalddi kirandulds tervezésekor.

A tisztasdg szintén olyan pozitivuma Szombathelynek, amelyre érdemes épiteni.
Kelet-Kozép Eurdépdban kivaltképp emlitésre mélt, ha egy telepiilés rendezett. A

kiilfoldi turista szdmdra fontos, hogy tiszta kornyezetben élvezhesse a régié gazdag
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torténelmi  és kulturdlis Orokségét, vagy akar a telepiilés adta szoérakozdsi

lehetdségeket.

Ezen jellemzOkre épiilnek rd szervesen a piros mezdben elhelyezett funkciondlis
eldnyok. Ezeket logikailag két részre bontottuk. Egyrészt lényeges, hogy Szombathely,
mint sokszinii vdros jelenjen meg, amit gazdag éves programkindlata lehetdvé is tesz.
A varos romai kori torténelme és az arra épiilo programok, a tény, hogy alkalmas
nagyobb sportrendezvények lebonyolitdsara, melyek akér jelentds kiilfoldi tomegeket
is vonzhatnak (ldsd Savaria Tancverseny), tovdbbd a minden korcsoport szdmdra
élvezhetd rendezvények megerdsithetik a régidban betoltott szerepét, mint kedvelt

utazasi cél.

A vdérosi pezsgés stimuldlé és magaval ragadd, a vidéki idill pedig nyugtatdlag
hat a stresszes hétkdznapokban €s kellemesen kikapcsol. Aki Szombathelyre érkezik,
annak nem feltétleniil kell vdlasztani e két dllapot kozott. A vdrosnak minden
adottsdga megvan ahhoz, hogy ezek idedlis keverékét nyujtsdk az utazé szdmdra. Itt
egyesiill a kiszakadds a hétkoznapokbdl élménye az érdekes tennivaldk adta inger-
gazdag kornyezettel és mindezt megfizethetd dron biztositja a véaros. Természetesen
nem cél, hogy a telepiilést olcsé alternativaként kommunikéljuk, ugyanakkor
kiilonosen a régidban (és itt nyugodtan merjiink hatdrainkon tdlra is gondolni) él6
csalddok szemében lehet ez nagy vonzerd, mivel igy atlagos anyagi koriilmények
mellett is megtehetik, hogy megerdltetd sporolds nélkiil dj és magdval ragadé

élményeket tapasztaljanak akdr egy hétvége alatt.
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Funkcionalis termékelonyok

Varosi Soksziniiség Varosi pezsgés és vidéki idill idealis
e Kulturalis kinalat e/egye

o Torténelmi hagyaték
e Sport lehetoségek
e Nagyrendezvények, szezonalis
programok
Vendéglatohelyek valasztéka

e Békés, csendes idill
e Elmenekiilni a mindennapokbdl
e Gazdasagos

Belépési , koltség”

Koénnyen és gyorsan megkozelitheto (fejleszteni kell — folyamatban van)
Szallashelyek valasztéka

Sok tenni-, és latnivalo

Biztonsagos

Tiszta

Ez utébbi gondolatok vezetnek a mdrkapiramis legfelsd szintjére, a vdarossal vald
kapcsolatunkat meghatdrozé érzelmi élményhez. Ennek kialakuldsdnak hidnyaban
Szombathely a latogaté szemében csak egy lehet a sok kornyez6 varos koziil, és ez

igaz még akkor is, ha egyébként remekiil toltotte itt az idejét.
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_Atité érzelmi élmény
. Ahol mindig szombat van

ilizalt kikapcsolodas

Funkcionalis termékelonyok

Varosi Soksziniség Varosi pezsgés és vidéki idill idealis
e  Kulturalis kinalat e[egye
e Torténelmi hagyaték

e Sport lehetéségek

o Békeés, csendes idill
e Elmenekiilni a mindennapokbal

Nagyrendezvények, szezonalis + Gazdasagos

programok
e Vendéglatohelyek valasztéka

Belépési ,koltség”

Konnyen és gyorsan megkoézelitheto (fejleszteni kell — folyamatban van)
Szallashelyek valasztéka

Sok tenni-, és latnivalo

Biztonsagos

Tiszta

Ismét vizsgéljuk meg, hogy kielégiti-e markapiramisunk csucsdnak iizenete harmas

kritériumrendszeriinket:

1. Relevans, mert a szombat az egyetlen napja a hétnek, amikor a fentebb emlitett
stimuldlé pezsgés és a kellemes, stresszmentes nyugalom egymds melletti
létezése nem iitkozik ellentmondédsba és nem zdrja ki egyik a madsik 1étét. A
szombatra valé fokuszdlds egy erds poziciondldst jelent, hiszen az emberek
tobbségének ez a nap a kedvence, erre var egész héten, é€s mikor végre elérkezik
igyekszik azt minél tobb tartalommal megtolteni. Eppen ezért egy szombati
napba belefér a vasarlds, a kultira, a szérakozds, a csaldd, a mozgds, a pihenés
és sok egyéb tevékenység is. Egy turista is azt szeretné, ha utazdsa minden

napja ugy telne, mint egy kellemes szombati nap. Az is elmondhatd, hogy

73



mindenki személyiségétol és aktudlis lelkidllapotatdl fiiggden nem egyforma
szombati elfoglaltsagot szeretne egyik, majd a mdasik héten. A hénap elején
taldn tobb pezsgést, a harmadik hét utdn pedig taldn tobb pihenést épit bele
napjdba. Akdrmi is legyen az aznap éppen dhitott pezsgés ardnya, az a fontos,
hogy Szombathely vérosa kindl megoldast a civilizélt kikapcsolodasra.

. Megval6sithatd, mert Szombathely rendelkezik azzal a kindlattal, melyet az
értékdiagnosztika fejezetben is felmutattunk, és amely biztositja az
odaldtogaték szdmdra a kikapcsolddast, a szérakozast, a ,wellness”-t, a
kulturdlis stimuldciét és a sportprogramokba valé bekapcsolddds lehetdségét,
mint néz6 vagy aktiv résztvevd. Egy kellemes szombat minden kellékével bir a
telepiilés.

Megvédhetd, mert Szombathely per definicié all a legkdzelebb a szombathoz,
igy az iizenet lingvisztikai vetiiletet is kap. Egyetlen védros sem rendelkezik ma

azzal a poziciondlassal, hogy a szombathoz kdsse magat.
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VL. 5. Integralt kommunikdcio

Tanulmdnyunk utolsé fejezete kommunikdcids javaslatokat mutat be. Ezek
egyrészét a tavalyi év sordn juttattuk el Szombathely varosvezetéséhez, masik része
pedig a (kozel)jovore vonatkozik.

A fejezet olvasdsakor mindenképpen kiemelendd, hogy a Garrison Group nem
kommunikécids-, kreativ- vagy PR {igynokség. Cégiink erdssége a stratégia
tandcsadds, nem pedig a taktikai oOtletelés. Mégis fontosnak tartjuk néhiny (a
kovetkezOkben ismertetett) Otlet és javaslat példdjan bemutatni, hogy a stratégia
hogyan liiltethetd at a mindennapok kommunikécids gyakorlatdba, s az hogyan
kamatoztathat6 a varos javéra.

Ennek megfelelden az aldbbiakban kiilonallé javaslatokat ismertetiink, amelyek

segithetik sikerre vinni Szombathely varosmarketinggel kapcsolatos terveit.

1. Nemzeti Vagta

A 2007 év elso felének végén felmertilt, hogy a fovarosban rendezésre keriil egy
grandiézus PR esemény, amelyen hazai telepiilések lovakat versenyeztetnének a
Hosok terén. Egy efféle verseny ,,tétje” a biiszkeség. A varosvezetés kérésére cégiink
készitett egy helyzetelemzést, illetve javaslatot tett arra vonatkozdlag, hogyan
profitilhatna Szombathely a leginkdbb a rendezvénybdl. Alabb olvashaté ennek egy
rovid osszefoglaldja:

Javasoltuk, hogy Szombathely kizdr6lag akkor vegyen részt az eseményen,
amennyiben az inkdbb szolgdlja a varos érdekeit, mint forditva. Ugyanis vélelmezhetd
volt, hogy a rendezvény dltal generdlt publicitist maga az esemény, annak szervezodi
tudhatjdk majd magukénak, mig a versenyzok (kiillondsen azok, amelyek nem érnek el
elokeld helyezést) hattérbe szorulnak majd. Tehdt csak akkor érdemes részt venni a
Nemzeti Vagtan (és ez vonatkozik a kovetkezd évekre is), amennyiben az csupédn
apropé arra, hogy a véaros a reflektorfénybe d4llitsa sajat erOsségeit €s karakteres

jellemzdit. Tehdat a hétkoznapi nevezés helyett ajanlott 6ndllé show-val késziilni,
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amelynek iizenete illeszkedik a kordbbiakban ismertetett markastruktira éltal vazolt
poziciondlédssal. Erre jo lehet6ség lehet, ha a szombathelyi indulé (16) teljes rémai
harci pompdban jelenik meg, azt legiondriusok (s lehetdség szerint egy korhii fogat)

kisérik.

2. Dedikalt honlapok Szombathelyrol

Javasoltuk, hogy a vdros jelenlegi internetes feliiletei egésziiljenek ki dedikélt
honlapokkal, melyek a hdrom fontos célcsoport (helyi lakosok, turistdk, intézmények)
specidlis igényeit képesek hatékonyan kielégiteni.

Ez napjaink szokdsait figyelembe véve kiilondsen indokolt, hiszen manapsag a legtobb
internetes latogatd nem tolt el tobbet néhdny mésodpercnél egy oldalon, amennyiben
azon nem taldlja meg gyorsan, amit keresett. Mivel egészen mast keresnek egy
Szombathelyrdl sz6l6 honlapon a helyiek, mint az odalatogatok, illetve az esetleges
befektetok, mindenképpen érdemes dedikdlt honlapokat fenntartani e harom célcsoport
szamara.

Munkénk soran mindvégig a kontinens egyik legsikeresebb ilyen jellegli kisérletét

(www.visitbritain.co.uk, illetve www.visitlondon.co.uk) tartottuk szem elott.

Ezeknek strukturdjara, tartalmara és layout-jara tettiink javaslatot, amelyet az Agora
vezetdivel, illetve az dnkormdanyzat illetékes szakembereivel egyeztettiink. Ezek rovid
bemutatdsa az aldbbiakban taldlhato.

Az els6 layout a turistdknak sz6l6 honlap tervét mutatja be, amelynek

www.visitsavaria.com (illetve .hu és .eu) az internetes ,,munkacime”.
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WWWw.visitsavaria.com

ART WORK Bejelentkezés
Szombathelyrél Szolgaltatasok Aktualis Foglalas Média
Honnan érkezik? Mikor? Mihez lenne kedve 3 legorgd
Szombathelyen? men

Random ajanlat

Kép + kdszontd + a Wl

rendezvény

h0n|ap Je”egét - Allandé latnivalé
bemutatd széveg + o

- Sport

kedvcsinalo Moz fim

kotelezék

30. dbra — Layout: a turistdknak sz616 honlap

A fenti terv legerdsebb pontja a koz€psé meniisort alkoté hdrom legorgethetd menii,
amelyek véges szdmi (a leggyakrabban el6forduld) valasztasi lehetOséget ajanl a
felhaszndlonak, amelyek , kitoltését” kovetden személyre szabott tartalmat taldl az
oldalon, vagyis segitséget kap utvonala, illetve szombathelyi ldtogatdsanak

tervezéséhez.

Ennek analdgidjara késziilt a helyi lakosoknak sz616 honlap terve is, amelynek dbraja

aldbb l4thatd, s amely www.programsavaria.com (tovdbba .hu €s .eu) cimen lenne

elérheto.
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www.programsavaria.hu

ART WORK

Bejelentkezés

Keresés

Mozi Sport Buli Gyermekeknek Kiallitds  Szinh&z & Irodalom Tanfolyam Tara Zene & Tanc Gasztronomia

Rendezvények Szombathely Kartya Az én Szombathelyem
- aktudlis - ltaldnos info - profil megtekintése
- éves rendezvény naptér - sgjét profil - profil szerkesztése

Szombathelyrdl

Kép -+ kOSZOﬂt6 + a Szombathelyieknek

- Aktudlis hirek

honlap jellegét ezl

- Helyi csapatok,

bem Utaté Svaeg + véllalkozasok,

emberek, intézmények

k d 4 | 4 bemutatasa
e VCSIna O - Blogok
- Interjuk
- Linkre klikkelve ez a mez6 véltozik ]

koételezék

31. dbra — Layout: a helyi lakosokat célz6 honlap

3. Utazasi Kiallitas

Az Agora vezetdségének kérésére sziiletettek az alabb lathato tervrajzok, amelyek
Szombathely 2008 marciusdban megrendezésre keriildé Utazdsi Expo-ra vihetd
standjdnak a lehetséges kivitelezéseit szemléltetik. Munkdnk sordn mindvégig a

korabban leirt poziciondldsokat tartottuk szem eldtt.
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Dolce Vita

Eo- Also szinten nagy forgalmat kiszolgald terek vannak sok
rmécioval.

képernyG Szombathely latvanyossagait tarja elénk.

Onbz8.magassagu pultok informacids anyagok elosztasara
b elemek.bemutatasara valok.

= A kiallitasi pavilon Szombathely “édes
élet"-et igér6 mivoltat hivatott
kihangsulyozni.

* A felsG szint egy kavézd, ahol az

emberek megpihenhetnek par percre és
ehetnek par falatot is.

* A fels6 szinten megbeszélést is lehet
tartani vagy be lehet vonni a latogatokat
valamilyen tevékenységbe, ami altal
késdbb tovabbi DM kommunikaciéval is
felvehetjiik veliik a kapcsolatot.

32. dbra — Latvanyterv I: a varos standja a 2008-as utazasi kiallitasra
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Leg 6S|bb mOdem Vé FOS = A kidllitasi pavilon Szombathely Romai

torténelmét és laza életstilusat fejezi ki.

= Négy Romai stilust oszlop tart egy nyari
pavilon jelleg(i tetdt.

= K6zépen egy szokokit van elhelyezve.

= A szokokut kortil egy pult van ahol
informécids anyagok vannak elhelyezve.
Tovéabba egy iil6 alkalmatossag van
kérben ahova az emberek leiilhetnek és
nézhetik a TV-ket és nézegethetik a
kataldgusokat.

= Az oszlopok belsd oldalan TV-k és informécids anyagokat tarolo
rekeszek vannak elhelyezve.

= Az oszlopok kiils oldalan altalanos képi és széveges informaciot
lehet elhelyezni.

33. dbra — Latvanyterv II: a varos standja a 2008-as utazasi kidllitdsra

4. Egviittmiikodés a Kozép-Eurépai Egyetem Uzleti Iskoldjdval

Egyeztettink a vdrosvezetés oktatdsért felelés szakembereivel a vdros
felsdoktatdsi intézménye és a CEU Business School kozotti egyiittmiitkodésrdl. Erre a
CEU BS is nyitottnak mutatkozott. Az otletek kozott felmeriilt egy nyéari egyetem
szervezése Szombathelyen gazdasdgi tematikaju kurzusokkal.

Ez a javaslat két szempontbdl is illeszkedik a kordbbiakban vézolt stratégidhoz.

Egyrészt segithet ,,fiatalokat vonzani” a vdrosba, ami lehetdvé teszi a helyi értelmiség

80




utanpotlasat. Mdésrészt segithet hangstilyozni Szombathely kozponti szerepét a
régioban, hiszen a Kozép-Eurdpai Egyetem egy neves, elismert amerikai egyetem,
amely Kozép-Kelet Eurdpa dtalakuldsdt nagyban segitette, a régids 4atalakulds

szinonimdjdva valt.

5. Ertékesitési kampany a Szombathely Dal kapcsén

A tavalyi év sordn vdrosokat képviseld zenei szerzemények kozotti belfoldi
verseny kozonségdijas dala Szombathely nevéhez kotddik. Ennek kapcsdn
egylittmiikodtiink a vdrosvezetéssel egy mini-kampany kidolgozdsdban, amelynek
keretében egy — a dalt, illetve Szombathellyel kapcsolatos interaktiv elemeket
tartalmaz6é — DVD Kkeriilt volna forgalomba a kiemelt szegmensek 4ltal leggyakrabban
olvasott hetilapok mellékleteként. A kampédny koltsége 12 millié forint koriili 6sszeg
lenne. Ez egy intenziv PR kampany (leginkdbb radids szereplések) kiséretében lenne a

leghatékonyabb.

6. Szombathelyi Orszagh Laszl6 Angol Képzés (SzOLAK)

Az egészen fiatal kortol igénybe vehetd angol nyelv oktatds bevezetése teljes
mértékben Osszhangban van a véros poziciondldsaval, miszerint az egy progressziv
kozpont. Ezt a kezdeményezést érdemes Osszekapcsolni a vdros egyik legismertebb
szulottjének — Orszdagh Laszl6 — nevével, s a programot dnkormanyzatoknak ajanlani,

ezzel betoltve a Dinamikus Médium szerepet, amely progressziv értékeket kozvetit.

7. Szombati piac

Idegenforgalmi szempontbdl a véros szdmdra a legfontosabb feladatok kozé
tartozik a karnevali szezon idObeni meghosszabbitidsa. Erre lehet egy opcid, ha a
karnevalt megel6z6 hetekben minden szombaton piaci vasédr keriilne megrendezésre

(antik és kozépkori portékakkal, eldaddsokkal és korhli ételekkel). Ezek a vdsarok
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lennének a karnevdl felvezetd eseményei, de nem kifejezetten ugyanannak a
kozonségnek sz6lndnak (hiszen nem valdszinli, hogy sokan ellatogatnénak tobbszor is
a véarosba néhany hét leforgdsa alatt). Ezek a rendezvények inkdbb a megyében lako,
illetve (osztrdk) hatdrmenti telepiilések lakosait célozndk, akik egy-mdsfél 6ra alatt
elérnek Szombathelyre. Ez tovabb erdsitené a turistiknak kialakitott (Mindig szombat

van!) pozicionélast.

8. Fiistmentes Szombathely

A helyi lakosok szdmdra kialakitott poziciondlast (Dinamikus médium) erdsitené,
ha Szombathely vdlna a hazai telepiilések sordban tttoérévé, mint - a kontinens szamos
orszagdban mar divatos és sikeres — trend meghonositdja. Ilyen lehet a fiistmentes
véarosi kultdra bevezetése (vagyis a varos dohdnyzdsmentes zondva tétele). Ennek a
jogi feltételeit csak lassan €s nehezen lehet megteremteni, igy csak fokozatos
alkalmazdsr6l lehet sz6. Ennek elsd kore kiterjedhet a kozintézményekre, a

jatszoterekre, miilemlékekre, s ezekhez késdbb tovabbi helyszinek csatolhatéak.

A fentiekben ismertetett Otletek és javaslatok Onmagukban nem képviselnek
kiemelkedd értéket, céljuk azt szemléltetni, hogy miképp valdsithaté meg egy
marketing stratégia konkrét kommunikdciés 1épésekkel. Minden esetben fontos a
célcsoportok és csatorndk gondos megvdlasztisa (ebben nyujt kiemelkedd segitséget a
szegmenticio folyamata), illetve a helyes iizenetek megfogalmazasa (ezt pedig a jol
megszerkesztett markastruktira, vagyis poziciondlds teszi lehetové).

A fenti példdk azt szemléltetik, hogy egy kialakitott stratégia lehetové teszi a varos
kommunikécids eréforrdsai elaprézddasanak elkeriilését, hogy egy konszenzudlisan
kialakitott stratégia mentén konzisztens iizenetet hordozzanak, s azt minél gyakrabban

megerdsitsék a célcsoportban. Ez a sikeres varosmarketing alapja.
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Elektronikus forrdsok
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Illetve a varosvezetés altal rendelkezésiinkre bocsatott kutatasok, valamint a The

Garrison Group Kft tanulményai, prezenticioi, belsd kutatdsai és adatbazisai.
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VIII. FUGGELEK

FIATAL PROFIK

e Az életszakasz 9,1%-a
o 278. 000 személy

Demografia

® Nemek szerinti megoszlas
Valamivel tobb n6: 53% n6 — 47% férfi
¢* Kor

Tipikusan 20-29 év

* Képzettség

Joval az atlag felett

* Foglalkozas
Legtobbjiik magasan kvalifikalt szellemi munkas
 Atlagon feliili diplomazottsig

® (saladi allapot

Jellemzden egyediilalloak, de nem ritka, hogy parkapcsolatban élnek

* Eletszinvonal
* Tipikusan az 4tlag felett, a legmagasabb az életszakaszon beliil

® Foldrajzi fokusz

Jellemzden tobben élnek Budapesten és vidéki varosokban
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Eletstilus, Attitiid, Ertékek

e Szeretik a fiiggetlenséget €s teljes lendiilettel élnek
* Elvezik a kihivdsokat, egy véltozatos és djdonsagokkal teli életet hajszolnak
e Ugy érzik, még eléttiik 4ll az egész élet
® Hajlanddak kock4ztatni, ha sziikséges
® Keresik a kalandot

e Villalkoz6 szellemiiek — az onmegvaldsitds fontos szamukra
® Nagyra becsiilik az egyéni teljesitményeket, a sikert nem kizdrdlag az
anyagiakban mérik
® Modernnek lenni szdmukra eszkoz, hogy az élen jarhassanak
* Fontos szamukra, hogy elismerjék és megbecsiiljék dket
* Sikeres karriert szeretnének épiteni akar Magyarorszdgon, akar kiilfoldon
* Folyamatosan ismereteket gylijtenek és igyekeznek utazni
® Tobbet szeretnének teljesiteni, mint amit elvarnak téliik

Nyitottak és elmélkeddk, érdeklodnek mds kultirdk, miivészetek és a természeti
értékek irdnt.
e Tarsasagkedvelok, barataik nagyon fontosak szdmukra
* Szeretnek kitlinni
«Atlag feletti szinhdz és koncert latogatSk

e [épést tartanak a technoldgiai fejlédéssel
* Legmagasabb ardnyu internet hasznalat az életszakaszban
 Imadnak 1j elektronikai cikkeket vdsarolni
e Hétvégente szeretnek kimozdulni
*Aktiv pihenésiik nem egyszerlien szabadidds tevékenység, hanem
fokozott életritmusuk alapveto része

Szabadidoés tevékenységek

e Tarsasagi és kulturdlis tevékenységek szempontjabdl az é€letszakaszon beliil a
legaktivabb szegmens

¢ Szeretnek kulturdlis rendezvényekre és miivészeti kiallitdsokra jarni

® Gyakran jarnak étterembe (a valtozatos kindlat lényeges), azonban a
gyorséttermi ldncokat sem vetik meg

o Atlag feletti aranyban utaznak kiilfsldre nyaralni
o Utazdsaik alkalmdval is aktivak: varosnézés, korutak, sport
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e Gyakran sportolnak és szeretnek sok id6t tolteni a szabadban

® Squash, tenisz, aerobik/fitnessz, illetve az évszaknak megfeleld aktudlisan
népszerl sport

* Biciklizés, futds, uszds, lovaglas €s sielés

e Tipikusan sokat olvasnak, gyakran vdsarolnak konyveket az alabbi témédkban
® [Irodalom és koltészet
® Utazas, egészség, tdrsadalomtudoményok €s természet

Média Hasznalat

®  Fontos szamukra, hogy naprakészek legyenek
— Napilap olvasas gyakorisagdnak tekintetében atlagon feliiliek
® Helyi és orszagos lapok: hirek, pénziigyek, szérakozds, sport
e Uzleti-, vallalati hirmagazinok
— Technolégia - ugyancsak a kézéppontban
® Specifikus magazinok: autdk, motorok, szamitastechnika
—  Erdeklédnek a miivészeti-, kulturélis események irdnt
® Programmagazinok
— Odafigyelnek egészségiikre, j6 megjelenésiikre
® Fitnesz-, egészség- és szépségmagazinok
— Internet az elsészamu informdciéforras
® Bankszolgéltatdsra, utazds-, hotelfoglaldsra, vdséarldsra, férumokon vald
véleménynyilvénitdsra is el0szeretettel hasznéljak
e Hir és informéci6 orientdlt TV néz0k
® TV2 Frei Dosszié, Este MTV, National Geographic és Spektrum
[ J

TV és radio leginkabb a szérakoztatds eszkdze
—  Atlagos radi6 hallgatds, leginkdbb vezetés kozben
— A Tv-ben meghatdrozott programokat néznek

® Esti hirek, sportkozvetités, zene
* A filmekre inkabb a mozikban kivancsiak
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MODERN IDEALISTA

e Az életszakasz 13,2 %-a
e 381.000 személy

Demografia

® Nemek szerinti megoszlas
Tilnyomo tobbségben ndk: 39% férfi — 61% nd

¢ Kor
Valamivel i1d6sebb, mint az életszakasz atlag: jellemzden 40-49 év

* Képzettség
Az é4tlagnal magasabb képzettségi szint
* Kozép-, vagy felsofoku végzettség

* Foglalkozas
Nagyobb ardnyban szellemi munkésok

® (saladi allapot
Tipikusan hazas

* Kletszinvonal

Jellemzden az atlag felett

® Foldrajzi fokusz

Nagyjabol egyenlo eloszléds az orszdg teriiletén
» Tobben élnek vidéki varosokban, mint Budapesten
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Eletstilus, Attitiid, Ertékek

e Az élet minden teriiletén szofisztikaltak, intellektualisak
®* Nem szeretnek kilogni a témegbdl, ugyanakkor:

Kreativnak tartjdk magukat

Moziba és kulturdlis rendezvényekre jarnak, sokat olvasnak

Nyitottak, érdeklddnek mas népek kultirai irdnt — kiilonosen kiilfoldi ételek
és zenék irdnt

Igyekeznek 1épést tartani a technoldgiai fejlddéssel
- Atlag feletti PC birtoklds és internet haszndlat

e Szeretik a kihivdsokat és tijdonsdgokat, ennek ellenére kockédzatkeriilok
* Fontosnak tartjdk a hagyomanyok, a hagyoményos értékek tiszteletét
® Nem spontdnok de nyitottak az djdonsagok irdnt
® Jo6l bannak a pénziikkel

* Kikérik médsok véleményét, mielott barmilyen addig ismeretlen terméket
vdsarolnak

® Az innovéci6 nagy hatdssal van rdjuk

® A csaldd és a baratok allnak életiik kozéppontjaban
® A csalad fontosabb, mint a karrier

* A munkahely biztonsdga és a kell6 szabadidd megléte fontosabb szdmukra,
mint sok pénzt keresni

* Komolyan veszik kapcsolataikat
® Nagyon tirsasdgkedveldk

- Szeretnek vendégeket hivni otthonra
- Otthonukat izlésesen rendezik be, és meleg hangulatot teremtenek

e [ .ényeges szdmukra, hogy egészséges, kiegyenstlyozott életstilust alakitsanak ki

e Praktikusan szemlélik az életet

— J6l bannak a pénzzel
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Szabadidoés Tevékenység

®  Kedvelik az otthoni csaladi programokat is
— ugyanakkor szivesen latjak vendégiil barataikat, illetve azok gyermekeit
®  Otthon tartalmas szérakozassal toltik idejiiket
— Erdeklédnek a miivészetek irant, zenét hallgatnak, konyvet olvasnak vagy
filmet néznek
® Leginkdbb természetrdl, miivészetrdl sz616, gyermek-, vagy mesefilmeket
® A kultdra irdnti érdeklddésiik, valamint a vagy, hogy gyermekeiknek érdekes és
tartalmas programokat biztositsanak mozditja ki dket otthonrdl
— Szinhaz, mozi, tanc, koncert, kiallitas
— Kirdndulés a természetben, séta a parkban
— Szeretnek étterembe jarni
[ ]

Atlagon feliili Internet hozzaférés és mobiltelefon hasznalat

®  Azegyik legaktivabb és legsportkedveldbb szegmens az életszakaszon beliil

Média Hasznalat

[ ]
torténéseit illetden
Nemzeti és helyi sajto

Sokat olvasnak, hogy naprakészek maradjanak kozvetlen kornyezetiik és a vilag

[}
- Politika, gazdasédg, kornyezet, pénziigyek, iizlet, ingatlan

Informacié orientdlt TV nézdk és Danubius hallgatok
- M1, Napl6, Tények, Frei Dosszié, J6 estét Magyarorszag

® Informaéci6 orientalt olvasdk, igényes ndi lap vasarlok

- N6k Lapja Evszakok, National Geographic, Elet és Irodalom

® Jellemzden politikai sajtot is olvasnak

e Természetesen a csalddi életet és a gyermekeket érintd témdkban is aktiv
informécidgylijtok

Gyereknevelés, csalad és egészséges életmadd, kertészet €s lakberendezés, hobbi
stb.
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A miivészetek és kultira egyardnt fontos
Programmagazinok
Otthonosan és élvezettel hasznéljdk az internetet
Hirek, informécidk, események, aktualitdsok
Mindségi €s érdekes szorakoztatd programokat keresnek
Tv-ben a kifejezetten az érdeklddési koriiknek megfeleld programokat nézik

Ritkan kapcsoljdk be, ha massal vannak elfoglalva
Atlag feletti rendszerességgel hallgatnak radiét
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AUTENTIKUSAK:

o Az életszakasz 7,4%-a
® 135.000 személy

Demografia

® Nem szerinti megoszlas
48% férfi — 52% nd

® Kor

Id6ésebbek, mint az életszakasz atlag: 28-39 év

® Képzettség

Valamivel az atlag felett
* Jellemzden egyetemi végzettség

® Foglalkozas

Jellemzden menedzserek, vallalkozdk
® (Csaladi allapot
Legtobbjiik hazas, vagy kapcsolatban é1

® Kletszinvonal

Az atlagnal valamivel magasabb

® Foldrajzi fokusz

Leginkdbb vidéki varosokban élnek
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Eletstilus, Attitiid, Ertékek

®  Baritsdg, biztonsag dontd fontossagd

¢ Nem a pénz a siker legf6bb mércéje
® A csalad sokkal fontosabb, mint a karrier

® Az otthon a lazitds helyszine

® Szeretnek otthon lenni és id6t tolteni partneriikkel, barataikkal
® F6z€s a csaladdal, baratokkal
® Kerti munka, a lakas rendezgetése

®  Egészséges étkezés és életstilus

d Semmi mesterséges étel, a homeopatia hivei, szamoljak a kaldridkat

d Testmozgas - csak annyi, amennyi sziikséges

®  Kel egy biztos pont életiikkben

— A nyugodt, rendezett élet alapvetd fontossagui
— Munkahely biztonsiga fontosabb, mint a fizetés

— Ovatosak pénziigyekben

® Hajlamosak sporolni

— Nem keresik a kalandot, igyekszenek elkeriilni a felesleges kockézatot

o Erzékenyek a tarsadalmi problémakra

—  Erdeklédnek a kornyezetvédelem, illetve a kornyezetiikben zajlé események irant

® Ujrahasznositas

® Aggddnak az erdszak, blindz€s, 1€gszennyezEs miatt

® Bijo élelmiszereket vasarolnak

Szabadidés Tevékenységek

g Elvezik a bardti-, csaladi tarsasagot
— Kedvenc id6toltésiik az otthoni tevékenykedés
¢ Kbonyvet olvasnak, néha magazinokat
® Szeretnek kertészkedni
® Hétvégente altalaban csalddi ebédeket szerveznek
°

Imadjak a kulturalis eseményeket és csalad-orientélt szérakoztaté programokat

— Kiadllitasokra, tdncklubokba, koncertekre jarnak
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— Szivesen esznek étteremben, de csakis mindségi ételeket — mindségi

kiszolgalassal
®  Rendszeresen utaznak
— Leginkdbb Magyarorszagon beliil
°

Sportolnak is, de inkdbb nézik vagy olvasnak réla

— Kellemes id6toltésként tarsukkal, csaladtagokkal
® Darts, jégkorcsolya, kerékpar

Média Hasznalat

Kutatjak az informaciot
—  Erdeklédésiik széleskorti, de napilapok helyett inkdbb magazinokat
olvasnak
® Legszivesebben otthon olvasnak
® Napilapokat ritkdn
* Inkabb folydiratok mély, elemzd cikkeit
® Hazai és nemzetkozi sajtotermékeket sz€les témakorben
® Hirek, politika, gazdasag, kornyezet, otthoni kézmiivesség,
fozés, autok
— Atlagos internet hasznalat
~* Informdciégyujtésre, levelezésre
Atlagos TV, rddi6é hasznalok
— TV-ben elsdsorban showmtisorokat, ismeretterjesztd programokat néznek
® Hirek, tudomanyos miisorok
® Akkor kapcsoljék be, ha nincs mas tennivaldjuk

— Sléager-, populéris radi6addkat hallgatnak
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