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CIKKEK, TANULMANYOK

Piaci szegmensek, piaci rések

A cikk a differencidlt vasdri6i viselkedés tényébdl kiindulva
épiti fel a piac szegmentéldsdnak szerivagazé kérdéskorét. Pél-
dikkal illusztrdlva bemutatja az egyes tagoldsi lehetSségeket,
ismerteti az alkalmazhaté piaci és marketingstratégidkat, vala-
mint elemzi az ipari és a nemzetkozi piacnak a témdval kapcsola-
tos sajdtossdgait. A szerzd végiil roviden kitér a szegmentalds
technikai kérdéseire is.

Miért visarol a vasaria? Miért veszi meg éppen ezt vagy
azt a terméket? Miért ragaszkodik ehhez vagy ahhoz a
markahoz? Miért vait at egyik markaré! a maésikra?
Hogyan viélaszt egy sor azonos rendeltetésii termék
kozul?

Ezek a kérdések régota izgatjdk az értékesitéssel, mar-

ketinggel foglalkozd szakembereket. A vdésaridi viselke--

dés magyarazatdval tobb tudomanydg is foglalkozik.
Ezek egy része — mint a pszicholdgia, a szocioldgia, a
kdzgazdasagtan — a tarsadalomtudoményokhoz tarto-
zik. Masik részik ugyanakkor elsGsorban a marketing
eszkozeinek hatdsdra koncentral.

A pszicholégiai magyarazat szerint az embereknek olyan
igényeik vannak, amelyek az étkezéssel, biztonsdggal,
meleggel stb. kapcsolatos 6sztonds torekvésekre, szitk-
ségletekre vezethet8k vissza. Egyes modellek a tanulas
fontossagdt hangsilyozzak: egy adott aruhoz kapcsolddo
pozitiv tapasztalatok meger&sitik az igényeket és a pre-
ferenciakat. Masok ugy vélik, hogy az ismétl6dé vasdr-
lasokkal, a markahtiséggel a fogyaszté a kockazatot, a
kockdzattal jérG stresszt igyekszik mérsékelni. De léte-
zik példaul pszichoanalitikus megkozelités is, amely bi-
zonyos szimbolikus inditékokra épit: a vasarld nem di-
rekt modon elégiti ki valamilyen sziikségletét, hanem va-
lamely elfojtott vdgyat éli ki, valamit kompenzal, vagy
egy belsd lelki konfliktust igyekszik feloldani.

A szocioldgiai modellek a vasarldi viselkedést a vasério
térsadalmi csoportjanak jellemzG8ivel, a tarsadalomban
haté erékkel hozzdk Osszefliggésbe. Az adott tarsadalom
kultGrdja ofyan értékeket, elvdrdsokat, viselkedési min-
tikat hoz létre, amelyek segitik az egyént a koérnye-
zethez 'valé  alkalmazkodasban. A vésdrlds mozgatd-
rugdi igy elsGsorban tanult, és nem 6sztonds motivumok.
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A kozgazdasdgi modellekben a vasarld a hasznossag no-
velésére torekszik. A fogyaszté ,értéket’”’ vasdrol pénz
ellenében. A modell feltételezi, hogy a vasarlé valdban
fel tudja mérni az egyes arucikkek ,értékét”. Néhdny
frissebb modell az ,értékeket””, a ,hasznossagot” mar
nem csak a pénzzel prébadlja meg kifejezni és dsszefliggés-
be hozni.

A marketing szempontui megkozelités a fogyasziot ér§
kilsG hatiasok (rekldm, a termék megjelenési formaja,
csomagolas, kirakat stb.) jelentGségét hangstlyozza. A
fogyasztot kiilonb6z6 informécids csatorndkon keresz-
tl marketinghatasok érik, és neki ezeket a hatdsokat
kell feldolgoznia. Mds marketing indittatasu modellek a
vasarlasi viselkedést demografiai tényez6khoz, személyi-
ségvonasokhoz, életstilusokhoz kapcsoljék.

Léteznek kvantitativ, szdmitdgépes szimuldciés model-
lek is. A modell egyenietei feltételezéseket tartalmaznak
arrél, hogy példdul az araknak vagy a reklamnak milyen
hatdsa van a fogyasztékra. Az eredményeket egy szimu-
lalt piaci sokasdg segitségével Osszegzik, és igy probal-
nak meg kovetkeztetéseket levonni a kereslet védrhatd
nagysagarol.

A vasarloi viselkedés magyarazata, elGrejelzése egyaltalan
nem konny{ feladat. Néhany elGrejelzési bakiovés koz-
ismert: a Xerox madsolégépeinek vagy a szamitogépek-
nek a korabeli piackutaték nem jdsoltak valami fényes
jovGt. Kétségtelen, hogy azonos tényhelyzetbgl igen el-
lentétes kovetkeztetéseket lehet levonni. idézzink egy
régi anekdotét: [1]

Egy lizletember két piackutatdt kiildétt egy afrikai or-
szagba abbdl a célbdl, hogy mérjék fel a cipSk irdnti ke-
resletet. Rovid id6 multdn mindkettSjiktél taviratot
kapott. Az egyik igy szolt:

,,Orissi piaci kilatasok vannak — senki nem hord cip6t!”’
A madsikban pedig ez szerepelit:

Az eladds reménytelen — senki nem hord cipgt!”’

Az elméleti bizonytalansdg ellenére megallapithatjuk,
hogy a vasarldi viselkedés bonyolult, csak szamos té-
nyezd egylttes figyelembevételével értelmezhetd és ma-
gyardzhatd jelenség.



Az olyan vallalatok szamara, amelyek a piacré! élnek,
igen fontos a vasarldk viselkedésének ismerete. Tomeg-
cikkek esetében természetesen lehetetlen minden
vasarlét kilon-kidon megismerni, és az igényeihez alkal-
mazkodni. Ugyanakkor az a megoldds sem céiravezetd,
amely az adott termék vasarldit homogén tomegnek
tekinti.

A vallalatok ezt a problémat a vasarlok tipusokba soro-
laséval, a piac részpiacokra valé bontasaval, szegmentala-
saval igyekeznek megoldani. Egy amerikai felmérés [2]
szerint a nagyobb vallalatoknak szinte mindegyike szeg-
mentélja valamilyen mddon a piacat, tobb mint két-
aarmaduk pedig marketingtervében igen részletesen fog-
latkozik ezzel a kérdéssel. Ezekben a tervekben a szeg-
mentdlasndl csak a piaci részesedés vizsgalata és a
kereslet el6rejelzése kap nagyobb szerepet.

A szegmentalas célja

A piac szegmentalasa a vallalat szamadra tobb szempont-
bél is hasznosnak bizonyulhat.

A részpiacok tanulmanyozasdval a vallalat pontosabb
képet kaphat a sajat piaci helyzetérGl. Az a megéllapi-
tés, hogy ,,a piac 75 szdzaléka a mienk’ tulsagosan &l-
taldnos. A teljes piacon beliil 1étezhetnek olyan szegmen-
sek, amelyeket a véllalat teljesen lefed, de olyanok is,
amelyeken egyditaldn nem rug labdaba: az dtlag, a ,,75
szazalék'' eltakarja a l1ényeget. Egy adat akkor tekinthet§
valédi informdacionak, ha a segitségével akcidkat lehet
megtervezni és lebonyolitani. Vegylnk egy egyszer(i
példat. A tomegcikkek esetében (amilyen példdul a
liszt, a mosdpor, a ceruza, a szappan) a piac nagyjabéi
a kovetkezd tényezGkkel jellemezhetd:

— lefedettség — az adott markat vasarlé vevik aranya;
— vdsdrldsi gyakorisdg — egy vevd atlagosan hanyszor
vasarol az adott termékbdl;

— a vdsdrlds ismétlGdése — azoknak az ardnya, akik az
els@ vasarlds utan Gjbol az adott markat vasaroljak;

— mdrkacsere — azoknak az aranya, akik egy idé utan
egy mdsik madrka vasaridsdra dlinak at.

Tételezziik fel, hogy névelni szeretnénk az adott &rubdi
az értékesitést, illetve azt a bizonyos 75 szazalékos piaci
részesedést. Elvileg sokféle akciét indithatunk ennek ér-
dekében, de a forrasaink korldtozottak. Hogyan lehetne
a pénzt a leghelyesebben felthasznalni?

Erdemes-e példaul egy altaldnos rekldmhadjaratot indi-
tani? Egyaltalan nem biztos, hogy ez célravezetd. Lehet-
séges, hogy egyes piaci szegmensek teljesen le vannak
fedve, a vasarldsi gyakorisdg pedig a maximumon van:
a rekldmnak ezen a terlileten semmi értelme sincs, mds
piaci szegmensek esetében pedig a vev6knek a termékkel
van problémdjuk: 8k akkor sem véisarolnanak, ha tobb
hirdetéssel taldlkoznanak. Azt sem dartana tudni, hogy
akik t6link nem véasdrolnak, azok vasdrolnak-e egyal-
talan: az igény hianyard! vagy konkurenciardl van-e sz6.
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Ha nem rendelkeziink megfelel§ informacidkkal, akkor
nem tudjuk megmondani, hogy reklamra, egyes specialis
fogyasztdiigényekhez valé alkalmazkoddsra,vagy valami-
lyen jobb versenystratégidra van-e sziikség az értékesités
novelése érdekében. A fenti példabol lathatd, hogy a
piac szegmentdldsa segitséget adhat az ilyen kérdések
megvélaszolasdhoz. A szegmentdlds haszna a kovetke-
z6kben hatadrozhaté meg:

— Uj piaci lehetdségek feltarasa;

— a meglevé vasaridk igényeihez valé jobb alkalmazko-
das, és ezéltal a piac megtartasa;

— eredményesebb marketingakciék lebonyolitésa.

A szegmentdlds kiilonosen fontos lehet az olyan vélia-
latok szdmara, amelyek a ,,nagyok’ &rnyékaban rés-
stratégidval kisérieteznek. Olyan részpiacot kell talal-
niuk, amely bizonyos specidlis igényeket képvisel, ezek
az igények illeszkednek a vallalat képességeihez és lehe-
téségeihez, jovedeimezSek, de nem tllsdgosan nagyok,
azaz nem keltik fel az erGsebb versenytarsak érdekid-
dését. [3]

A piac részpiacokra vald bontdsat nem szabad tulzasba
vinni. P. Kotler szerint ez az eljaras akkor hasznos, ha a
szegmensek az alabbi tulajdonsdgokkal rendetkeznek:

— mérhetdek, azaz meghatdrozhaté a vevGk szama és
Osszesitett vasarldereje,

— elérhetéek, azaz informalhaték, befolydsolhatdok és
kiszolgalhatdk;

— megfeleld méretliek, azaz kell§ nagysdgu vasdriergt
biztositanak a nyereséges gazdalkodashoz,

— meghédithatok, azaz megfelel§ akcidkkal felkelthe-
16 az érdekiSdésiik a vallalat termékei irdnt, és az igé-
nyeik kielégithet6k. [4]

Ezek a kévetelmények persze nem egyformdn érvénye-
sek minden véllalatra. Vegyiik példau! a kelld nagysagu
vasari6erGt. Kétségtelen tény, hogy a piacokon novek-
szik az érdekli6dés a vegyszermentes élelmiszeripari
termékek irdant. Azt mondhatnank: egy Uj szegmens
van kibontakozéban. Ennek ellenére a nagy éleimiszer-
ipari vallalatok {példaul az Unilever [5]) még csak cse-
kély érdeklfdést mutatnak az Uj igények irdnt: a kereslet
egyelSre kicsit, tdomegtermelésr8l még nem lehet sz0.
Lehetséges ugyanakkor, hogy egy kisebb vallalat szdmara
a vegyszermentes termékek igéretes piacot jelenthetnek.

A vallalatnak gyakran nincs arra sziiksége, hogy az egész
piacot szegmentélja. A legfontosabb a véllalat sajat piaci
szegmensének azonositdsa (ha egyéltaldn van ilyen),
az egyéb szegmensek k6zott nem érdemes éles hatarvo-
nalat huazni, anndl is inkdbb, mert a piaci adatgydjtés
igen draga mulatsag lehet.

Ha a szegmentdlas sikerrel jart, a véllalat hozzélathat a
megfeleld piaci akciok megtervezéséhez és megvalosi-
tdsdhoz. Az akciok legfontosabb valtozasait az 1. dbrdn
mutatjuk be.

Prébéljuk meg ezeket a stratégiai akci6kat egy kozmeti-

kai cikkeket el8allité vailalatra értelmezni. A vallalat
azt tapasztalja, hogy meglevs termékeivel a néi kozmeti-

VEZETESTUDOMANY. 1988. 5. SZAM



1. dbra
Piaci stratégidk
PIAC- TERMEK-
P régi LEFEDES FEJLESZTES
|
A
c
o
K
PIAC- DIVERZIFI-
uj . e o
BOVITES KACI0
régi 0j
TERMEKEK

kumok hagyomdnyos piacdn mar nem tud szdmottevd
ndvekedést elérni: a piac telitett. Mit tehet? Megpro-
bélhat a régi piacokhoz ragaszkodni: rekldmhadjératot
indithat annak éredekében, hogy a nék koérében a va-
sarlasi gyakorisdg novekedjen, vagy tobb nd§ vasarolja
meg a kozmetikumokat (PIACLEFEDES), de megpré-
balkozhat TERMEKFEJLESZTESsel is: Gj néi koz-
metikumokkal jelentkezik.

Az akciék masik csoportja Gj piaci szegmensekre vonat-
kozik. Felmeriilhet a kérdés: el lehetne-e adni a meglevd
kozmetikumok egy részét férfiaknak is (PIACBOVITES),
vagy teljesen Gj kozmetikumokat kellene elgallitani a
férfiak részére (DIVERZIFIKALAS).

Ugy tlinik, hogy egyre tobb vallalat vdlasztja az utdbbi
megoldasokat (a hazai piacon is). Az Gj szegmenst per-
sze nem lehet a régi mddon meghdditani, és ez sajatos
problémat jelent a vdllalatok rekldmfénokeinek.

Szegmentalasi lehetségek — fogyasztdi piac

Ha a vallalat agy tapasztalja, hogy érdemes a piacot
szegmentalni, akkor el kell dontenie, hogy ezt milyen
alapon tegye. Ugyanaz a piac tobbféle ismérv segitségé-
vel is tagolhatd lehet, s6t az egyes ismérvek hierarchi-
kus rendszerbe rendezhet6k. Ez azonban nem jelenti azt,
hogy a szegmentélas minden mddja hasznos eredmények-
re vezet, és a kialakitott piaci teriiletek megfelelnek a
fentebb felsorolt kévetelményeknek.

Az alabbiakban példakat sorolunk fel (jelentds részben
P. Kotler mar idézett munkéja alapjan) a fogyasztéi
piac lehetséges szegmentdldsi modjaira. Az ipari piaccal
és a nemzetkozi piaccal kapcsolatos tagolasi lehetGségek-
kel a kdvetkezs fejezetben foglalkozunk.

® Szegmentalas féldrajzi alapon

Ez az eqyik leggyakrabban alkalmazott szegmentalasi
mddszer. Az egyes orszdgokban, orszigrészekben, tele-
plléstipusokban laké emberek igényeit jelentSs ku-
Ibnbségek vaélasztjdk el egymastol a vizsgalt termék pia-
cén.

A legkdzismertebbek taldn az eltérd tdplalkozdsi szoka-
sok. A péida kedvéért: egy f6re vetitve az NSZK-ban
nyolcszor, Franciaorszagban négyszer annyi ceredliat
(pelyhesitett, puffasztott gabonaféleségek) fogyaszta-
nak reggelire, mint Olaszorszdgban. Az olaszok fogyasz-
tdsa ugyanakkor a nagyvdrosokra koncentrélédik,
és azokon beliil is az északiakra. [6] Hazdnkban pedig
az ilyen jellegli termékek csak mostandban kezdenek
megjelenni. Nyilvdanvald, hogy egy olyan orszéagban,
ahol ezek az ételek ujdonsdgnak szdmitanak, a rekldm-
nak tobb informdcidt kell tartalmaznia, mint azokban,
amelyekben a vevdt nem ,,meggy6zni’’ hanem , emiékez-
tetni” kell.

A foldrajzi megklilonboztetés az esetek jelentds részében
egyéb tagoldsi szempontokat helyettesit. A magyar
véllalatok gyakorlataban is megfigyelhet6 a tGkés és a
szocialista piac szétvélasztdsa: ez valdjdban gazdasagi-
politikai-tdrsadalmi tagolast jelent még akkor is, ha or-
szdgok, orszagcsoportok, vildgrészek formajaban jele-
nik meg.

Sok cég szdmara a telephely megvélasztasaval lényegében
adédik a kiszolgdlando piaci szegmens is. Egy kisebb te-
lepiilésen példdul — ha a turistaforgalomtol eltekintlink
— nem lehet akdrmekkora éttermet nyitni, csak akkorat,
amekkorat az adott korzet elbir.

® Szegmentilds demografiai alapon

A demografiai alapon t6rténd szegmentalasnal éltaldban
a kovetkezd tényezdk jonnek széba: életkor, nem, a
csaldd mérete, a csaldd életciklusa, jovedelme, foglalko-
zas, képzettség, vallds, faj, nemzetiség.

A piac hosszi tavi alakuldsat, fejlédését erGsen befo-
lydsoljdk a demogréfiai trendek. Ezek a trendek &tala-
kitjdk az egyes szegmensek nagysagat, igényeit, fizets-
képességét, egyes ter(ileteket elGtérbe tolnak, masokat
héattérbe szoritanak.

R. Hughes és J. Kapoor példaul az amerikai piaccal kap-
csolatban a kovetkez6 trendek jelentGségét hangsu-
lyozza:

— Az elkovetkezd néhany évben jelentGsen megnovek-
szik a népességen bellil a 25 és 44 év kozotti korosztély
aranya. Amerika torténetében eldszér a harmincon fell-
liek veszik 4t a dominans szerepet. lgen valdszind, hogy
ennek a korosztalynak sok olyan tagja lesz, aki nem ala-
pit csaladot. Az egyediil élGknek és a gyermektelen ha-
zasparoknak egészen mds fogyasztdi szokdsaik vannak,
mint a gyermekes csaladoknak.

~ A tizenéves korosztidly nagysdga szamszerlleg is
csokken: 1990-re tdbb millidval lesznek kevesebben,
mint 1980-ban. A hetvenes években véllalatok egész sora
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épllt rd az ,,ifjusagi’'piacra. Ezek ma egyre jobban érzik
a sz(kUl§ kereslet szoritasat. Nem véletlen, hogy a nagy
farmergyarak (példaul a Levi Strauss) egyre inkabb a
kulfoldi piacok felé fordulnak. Hasonld sors varhat az
uditSitalokra, gyorsbufékre, a videds jatékokra és egyes
kozmetikumokra is.

— A térsadalmon belll novekszik az 6regek ardnya és
szama. Az ezredforduldra véarhatéan 8 milliéval tébb
65 éven fellli allampolgar lesz, mint tizenéves. Az idGs
korosztdlyok sajatos ételeket, lakaskorUlményeket,
kozmetikumokat, utazési lehetGségeket, egészségligyi el-
latdst igényelnek.

— Jelent@sen novekszik a magasabb végzettségliek sza-
ma. Ez a réteg igen komoly vasarlderét képvisel. Kevésbé
ugrik be’" a hatasvadasz reklamoknak, magas mingségi
szinvonalat, sokféle luxusterméket igényel.

— Egyre tobb né vallal rendszeres munkat. 1985-ben a
18 és 34 életév kozotti nék 67 szazalékanak volt valami-
lyen allasa. A tobb keresG nagyobb csaladi vasarider6t
jelent. A n6k munkavallaldsa egész sor Uj piaci lehets-
séget teremtett: gondoljunk csak a gyorsblifékre, a haz-
tartdsi gépekre, a mikrohullamu sGt8kre, az dvodakra.

— Az atlagos heti munkaidé 42 éréra csokkent, és ez az
allapot eléggé stabilnak tlnik. Megnovekedett az embe-
rek szabadideje, és ez kedvez§ lehetGségeket biztosit
$zamos ipari és szolgaltatasi &g szamara. [7]

Erdemes Gsszevetni ezeket a trendeket a hasonlé jelleg(
hazai vizsgalatok eredményeivel. (Lésd példaul [8].)

A demografiai alapon vald szegmentalas médszerével
szamtalan vdéilalat él. Nem csoda, hiszen az igy képzett
csoportok vatoban sok sajdtos jegyet mutatnak. Vegyik
a koldk példajat. A kola kifejezetten az alsébb koroszta-
lyok itala. A 15—24 évesek tobb mint 80 szdzaléka iszik
rendszeresen kolat. Ugyanez az ardny a 65 éven fe-
liliek esetében csak nagyjabdl tiz szédzalék:
Erdekes 6sszefiiggés van a térsadalmi rétegek és
a kolafogyasztds kozott: a legmagasabb és  a leg-
alacsonyabb tdrsadalmi stdtusi csoportok hatarozot-
tan kevesebbet fogyasztanak ebbdl az italbél, mint a
kozéprétegbeliek, bar minden bizonnyal mds okbdl. . [9]

mar

Eletkorok alapjén tagolja a piacat a LEGO cég: minden
dobozon egyszer( jelekkel feltiintetik, hogy a tartalma
hény éves gyermeknek vald. Gyakorlé sziil6k bizonyit-
hatjdk, hogy a rendszer milyen j61 mikodik. Az auto6-
ipar hosszu évtizedek 6ta a vevl pénztircéjdhoz (be-
vételéhez) igazodik, és alapvetGen a fizetSképesség alap-
jén hizza szét a valasztékot. De kbzismertek egyes val-
lasi felekezeteknek a kulénbozd hiskészitményekkel
kapcsolatos alldspontjai is.

A hatadrozottan kirajzolédé piaci terliletek mellett a
demografiai szegmentalds népszerliségének van egy masik
oka is. A demografiai jellemz6k konnyen mérheték,
és a legtobb orszégban’ rendszeresen kozolnek is ilyen
jellegl statisztikakat. Ugy is fogalmazhatunk, hogy a
demografiai szegmentalds szinte ,,ingyen van”, elegend6
a megfelel6 statisztikdkat, marketing szaklapokat feila-
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pozni. A jelenségek és trendek konnyen megérthetSk,
nem kell a fogyasztok , mélylélektanat”’ megismerni.
Szamos véllalat meg is all ezen a ponton. A magunk ré-
szér6l mindazonéltal megprébalunk kifinomultabb szeg-
mentalasi modszereket is bemutatni.

® Szegmentalas pszichografikus jellemz8k alapjan

A pszichografikus jellemzdk lényegesen kevésbé szédm-
szer(isithet6k, mint a demogréfiai sajatossagok. Olyan
tényezGkrdl van itt sz6, mint a tarsadalmi status, az élet-
stilus vagy a személyiség.

Lassunk ezekre is néhany példat. A Levi Strauss cég
a férfiruhdzat terliletén az alabbi szegmenseket kiilon-
bozteti meg:

— Haszonelvli farmervésériok. Ok a kék farmernadra-
gok legmegrdogzottebb hivei: munkdhoz és jatékhoz
egyarant vasdroljak, nem sokat térédve a stilussal.

— A divat kdvetGi. Ez a réteg a legjobb mindségd, di-
vatos termékek irant érdeki6dik. Altaldban feltlinni
vagyo fiatalokrél van szé.

— A kispénziiek. Altaldban id8sebb férfiak, akik érzé-
kenyek az drakra.

— A konzervativok. QOlyan — é&ltalaban idGsebb — fér-
fiak, akik az o6ltozkodés teriiletén a hagyomanyos iz-
lést képviselik. Tobbnyire az aruhdazakat latogatjak,
rendszerint a feleséglikkel egyitt.

— A flggetienek. Ez a réteg a huszas éveinek végén,
illetve a harmincasok elején jar. A ruhazkodas igen
fontos szdmukra, , tobbet is kdltenek erre a céira mint az
eddig bemutatott csoportok. Aitaldban a szakiizlete-
ket keresik fel, rendszerint egyedul, ugyancsak a hagyo-
manyos izlést képviselve.

A Levi Strauss cég rendszeresen figyeli ezeket a szegmen-
seket, és igyekszik a nekik megfeleld termékekkel és
marketinggel megjelenni a piacon. [10]

A piac hasonld jellegli tagolédasaré! szamol be egy mar-
keting folydirat a francia tejfogyasztdkkal kapcsolatban:
vannak ,,fanatikus’ tejfogyaszték, vannak akik a tejet az
egészséges életmdd részének tekintik, vannak ,,k6zo6mbo-
sek’ és vannak, akik egyszer{ien szomjasak. {11]

A néi divat terliletén célszerd lehet egymasté! megki-
I6nboztetni a ,,divatholgyeket”’, a ,héaziasszonyokat”
és a ,,férfias” tipust.

Tobb véllalat azzal kisérletezik, hogy kapcsolatot teremt-
sen a fogyasztd személyiségjegyei és az aru (vagy a rek-
lam) ,,személyiségjegyei’’ kozdtt. A fogyasztok egyes
tipusainak jellegzetes én-képiik van. Ez nem feltétieniil
azonos a tényleges személyiségjegyekkel. Erdekes kér-
dés: egy adott arucikk ,,személyiségének’’ kialakitasanal,
rekldmozasandl a tényleges személyiségjegyekhez, vagy
az en-képhez célszer(i alkalmazkodni? Ha valaki az 6i-
tozkodésben a romantikus stilust kdveti, nem biztos,
hogy ezt azért teszi, mert a személyisége tényleg roman-
tikus; lehet, hogy romantikusnak szeretne latszani, és
ezért van szliksége bizonyos kiilséségekre.
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Marketingeszk6zokkel létrehozott ,,személyisége’” van
példdul egyes cigarettdaknak (Marlbore) vagy autdknak
(,,elegans”,  sportos’”’, , jopofa’).

A pszichografikus jellemz8khoz valé alkalmazkodas
néha egydltaldn nem egyszer( feladat. Mar emlitettiik
a férfi vasariékat meghoditani kivand kozmetikai cégek
példajat. Mire lehet épiteni ezt az akciét? Hogy fér
Ossze a ,férfias”" személyiséggel a ,.ndies’” kozmeti-
kum? A , férfias” jegyeket célszer(i hangstlyozni (pél-
daul az drucikk nevében), vagy inkabb a nemek k6zotti
kulonbségek divatos (?) elmosddasara lehet szamitani,
amit & szociolégusok ,,androgyn-jelenségnek’’ nevez-
nek? [12] Raadasul mindezt Ggy kell megcsinalni, hogy
a dolog ne valjon nevetségessé, tllsdgosan &tlatszova,
mas fontos szegmensek szamadra visszataszitova.

Valoszindleg szerencsésen telibe taldlt pszichografikus
jegyek magyarazzak egyes olyan arucikkek sikerét —
persze a divat Ongerjeszté hatdsat leszdmitva —, mint
példéaul a kaposztafej-babak.

® Szegmentalds a viselkedés alapjan

Ez a szegmentdlasi mddszer sokféle szempontot Olel
fel, igy példdul a vésarlé informaltsdgat, attitldjeit,
céljait és egyéb jellemzbket.

Vegylk elséként a vasarld céljait, azaz azt a kérdést,
hogy tulajdonképpen mire kivdnja hasznéalni a vizsgalt
terméket. Egy adott arucikk tobbféle szolgaltatast is
nyujthat. A fogkrém példaul nem egyszerlien a fogak
tisztitdsdra szolgal: egyesek valéban egészségligyi célok-
bé! hasznaljak, masok kozmetikumnak tekintik, a gye-
rekek pedig az izéért kedvelhetik. Ki1lonbdz6 szegmen-
sek {rossz fogazatiak, tizenéves lanyok, gyerekek stb.)
szamdra ezek a szolgaltatdsok eltérG fontossdggal bir-
nak, és ennek megfelelien vdlasztanak a markak kozdil.

Azzal sem drt tisztdban lenni, hogy az drut nem mindig
arra hasznéljdk, amire azt szdntdk. Egy vallalat példaul
olyan kenddGcskéket gydrtott, amely eredetileg az arc-
pakolasok lemosdsdra szolgdlt. Egy piaci teszt soran ki-
deriilt, hogy a fogyasztok 61 szdzaléka lényegesen hét-
koznapibb célra hasznélja: orrfdjasra. A vallalat felfi-
gyelt erre a szegmensre, és propagandaja ilyen irdnyG
atalakitdsaval jelents sikereket ért el [13]

Szamos olyan arucikk van, amelyek esetében a termék
szolgdltatdsai alapjdn vald piacszegmentalas mindennapos
gyakorlattd valt {példaul samponok széraz, normal és
zsiros hajra). llyen alapon tagoljak a piacot a szédllodak
és a légijaratok (lizletemberek, turistak, alkalmi vendé-
gek stb.}.

Tévedés voina azt hinni, hogy a specidlis szolgaltatés
irdnti igény csak a termék tényleges tulajdonsagait
befolyasolhatja. Egyes piperecikkek, tapszerek, bébi-
ételek példéul egészségligyi ,szolgaltatasokat” nylj-
tanak. Az egyes értékesitési csatorndknak ebbdl a szem-
pontbé| eltéré imdzsa van: azok, akik szamara ezek a
szolgaltatasok igen fontosak, szivesebben veszik meg a
kérdéses terméket a patikdban, mint mondjuk egy 6n-
kiszolgélé druhazban. [14]
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Egy adott arucikk vasaridi fogyasztéi statusuk alapjan
is csoportosithatok: vannak potencidlis vésariok (akik
még nem vasaroltak, de vasarolhatnanak), kezd6 vasariok
(akik elBszor vettek a kérdéses termékbdl), alkaimi és
rendszeres vasarldk, huiséges vdsarlok és ex-vasarldk.
Ez a tagolédsi rendszer alapul szolgélhat a reklamhoz és
a tdjékoztatdsi politikdhoz: mas mddszerek és informa-
ciok kellenek a meggyBzéshez, a figyelemfelkeltéshez,
az ,.emlékeztetéshez”, a visszahdditishoz, a megtartas-
hoz. Hasonlé mddon jarhatunk el, ha a veviket atti-
tldjeik alapjan csoportositiuk mondvan, hogy vannak
példaul , lelkes” vevdk, , k6zombos' vevék, ,,gyanakvo’
vagy ,.ellenséges’” vevik.

Emiékeztetnliink kell azonban arra, hogy egy adott pia-
con nem szabad minden szegmentalasi szempontnak
komoly jelentGséget tulajdonitani. A vasarloi viselkedés
csak mérsékelten kovetkezetes és racionadlis, és ez ki-
IonGsen igaz az olcsé tomegtermékek piacdra. Egy olyan
haziasszony, akinek csak percei vannak a bevasarldsra,
aligha mérlegel bonyolult hasznossagi Osszefliggéseket.
Az, hogy a fogyaszték melyik mérkabdl vasarolnak tob-
bet, gyakran szorosabb kapcsolatban all a markdk piaci
részesedésével (milyen mértékben uraljdk a teritési csa-
tornakat), mint a markak eltérd jellemzdivel.

Szegmentalasi lehetdségek — ipari piac,
nemzetkozi piac

Az ipari és a fogyasztoi piacra termeld véllalatok kozott
nem vonhatunk éles hatdrvonalat, hiszen vannak olya-
nok is, amelyek mindkét tertleten érdekeltek. Ezek ese-
tében a két fenti piac megkllonboztetése kézenfekvs
szegmentalasi lehetdség. A Black and Decker cég példaul
ipari, fogyasztdi, nemzeti és kiskereskedelmi piacokat
kilonboztet meg. Kordbban a kereskedelmet Osszevon-
tan kezelték; ma az egyes szegmensek onéllé kereske-
delmi vezetSkhoz tartoznak. [15]

Az ipari piacnak szamos olyan jellemzGje van, amely
eltér a fogyasztoi piac sajatossdgaitol. A vev6k szama
kevesebb, kulonosen az erdsebben koncentrdldédott
ipardgak esetében. Az utdbbiakra a foldrajzi koncent-
réltsag is jellemzd lehet. A kereslet kevésbé érzékeny
az arakra, mivel a technoldgidkat és a termékeket nem
lehet gyorsan megvéitoztatni, de ugyanakkor — a kdz-
gazdasagtanbd! ismert Osszefliggések hatdsara — erdtel-
jesebben ingadozik, mint a fogyasztdsi cikkek keres-
lete. Az eladé nem egyéni vasarldval all szemben, hanem
egy szervezettel, pontosabban a szervezet ,vasarlasi
kozpontjaval”. A véasarldsi dontés hosszadalmasabb,
kifinomultabb, bonyolultabb, mint az egyéni fogyasztok
esetében. Az iparvéllatatok gyakran nem kozvetitGktél,
hanem kozvetlenil a termel8ktsl vésarolnak, nagyobb
szereplk van a hitelezési formaknak és igy tovabb.

Mindezek a tulajdonsagok valdban indokolttd tehetik
a két piaci terlilet elkiilonitett kezelését.

Célszer( lehet azonban az ipari piac tovabbi tagolasa is.
B. Shapiro a kovetkez6 szempontok hasznélatit java-
solja:

9



— Demogréfiai tényezdk. Szamos olyan villalat van,
amely tobb ipardg szamara dolgozik, ilyen példdul a pa-
piripari vallalatok jelentds hdnyada. Szémukra kézen-
fekvd lehet az ilyen jellegli tagolds. Masok esetében a
vevg vallalat meérete a fontos, mivel ez meghatarozhatja
az igényelt tételek nagysdgat. Fontos tényez§ lehet a
vevGk foldrajzi elhelyezkedése is.

— Mikédési jellemz6k. Ugyanazt a terméket tobbféle
technoldgiaval lehet elGallitani; az alkalmazott techno-
I6gia meghatdrozza a vevd igényeit. A vasariénak lehet-
nek sajadtosan erds vagy gyenge pontjai is. Egy olyan val-
falat példaul, amely szigori és preciz belsG készletgaz-
dalkodasi rendszert miikodtet, bizonydra szivesebben
vasarol olyan szallitdtél, amely pontosan betartja a szer-
zGdési feltételeket. Gyenge pont lehet példaul a techni-
kai felkészliltség: az ilyen vdallalatok technoldgiai,
oktatdsi és egyéb szolgaltatasokat igényelhetnek a ter-
mék mellé.

— Viésérlasi rendszer. Vannak olyan vaéllalatok, amelyek
centralizdljdk a beszerzési tevékenységeiket, és vannak
olyanok, amelyek decentralizélt rendszert miikodtetnek.
A ,vésarlasi kézpontokban' (amelyeket a vdsarlasi don-
tés elGkészitésében és lebonyolitasaban részt vevd
szervezeti egységek és személyek alkotnak) lezajlé
déntési folyamatokat kilénboz8 hatalmi kdzpontok
kilonbdzé iranyokba befolyasolhatjdk: lehet, hogy a
pénzigyi, lehet, hogy a mindségi vagy mas szempontok
domindlnak. A vésarlok egy része elGnyben részesithet
egyes pénzligyi, szerz8dési formakat (példaul: lizing,
csereligyletek).

— Szitudcids tényez&k. Ezek a tényezbk sokfélék lehet-
nek. Egyés ipardgakban — példaul az erGmlivek vagy a
nagy vegyipari rendszerek esetében — nagy jelentGsége
van az azonnali szdllitdsnak, mivel egy meghibdsodott
alkatrész az egész rendszer miikodését lehetetlenné te-
heti. Az sem mindegy, hogy a terméket folyamatosan
vagy idOszakonként haszndaljdk, mivel ez esetben
mds-mas tulajdonsdgok keriilhetnek el6térbe.

— A vevl személyes tulajdonsdgai. Bar vasdrio szerveze-
tekr§l van sz0, a dontéseket mégis emberek hozzdk. A
vevBk és a szallitdk kozotti személyes kapcsolatok igen
fontosak lehetnek. A vésdrlasi dontéseket meghozd
személyek nem egyformak motivacidjuk tekintetében,
eltéré a vezetési, dontési stilusuk, nem egyforman td-
rik a kockézatot, a bizonytalansigot, egyesek a dontés
el6tt mindent megnéznek a piacon, masok rogtén a
régi ismerdsoket keresik fel. [16]

Azt, hogy a fenti szempontok alapjan kialakitott piaci
szegmensek ugyanugy eltéré termék- és piacpolitikat,
marketingakcidkat igényelhetnek mint a fogyasztdi
piac esetében, aligha kell részieteznlink.

Azok a vailalatok, amelyek szamos orszagba exportai-
jak termékeiket (vagy azt tervezik), a nemzetkdzi piac
orszagok szerinti szegmentalasat is célszeriinek tarthat-
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jdk. Az egy vagy tobb orszdgot tartalmazo csoportok
kialakitdsandl példaul az aldbbi szempontok johetnek
szoba:

— a nyelv, ami kiilonésen fontos lehet példaul a rek-
ldmnal,

— a fogyasztok atlagos jovedelme;

— a politikai bizonytalansidgbdl vagy hasonld okbdl
szdrmaz6 kockdzat mértéke;

— a szallitasi koltségek és lehetségek;

— aversenyhelyzet az adott orszégok piacén,

— kulturalis sajatossagok. [17]

Egy amerikai felmérés eredményei szerint a nemzetkozi
piacot szegmentdld vallalatok elsGsorban arpolitikéju-
kat és a teritési csatorndkat igyekeznek hozzailleszteni
az adott teriiletek jellemz8ihez. Lényeges, de az el6z8e-
kénél kisebb szerepet tulajdonitottak a termék sajatos-
sdgainak, a szerviznek, a kereskedelmi személyzetnek, a
reklamnak és még néhdny egyéb tényezének. [18]

Mivel az egyes orszdgok gazdasagpolitikdja és tipikus
véllalati politikdja szdmos eltérG jegyet mutat, valé-
szinli, hogy ugyanez a vizsgalat mas eredményeket mu-
tatna Japanban, Nyuéat-Eurépéban vagy a szocialista
orszagokban.

Szegmentalasi technikak

A szegmentéldsi technikak kérdéskérét csak nagyon ro-
viden targyaljuk.

Maér emlitettiik, hogy a legegyszer(ibb — és sokszor
leghasznosabb — szegmentdldsi eredmények szinte ,,in-
gyen vannak’’: elegendd fellapozni a mindenki szamara
hozzéférhetS statisztikai kiadvanyokat vagy a marke-
tingszaklapokat, amelyek (rendszerint demografiai ada-
tok alapjén) eleve felbontjik a piacot, s6t még arra is
véllalkoznak, hogy megrajzoljadk a vésarldk jellegzetes
csoportjainak ,,fogyasztéi profiljat”.

Aki a rendelkezésre all6 adatokbol nem kap megfeleld
tdmpontokat, a véllalati kollektiv bélcsességre tdmasz-
kodva egyszerl teszteket hasznalhat. Erre mutatunk be
egy példat a 2. dbran.

Lehet6ség van bonyolult matematikai modszerek alkal-
mazdsara is, a regresszid szamitastol egészen a cluster
analizisig. (Részletesen elemzi ezek el6nyeit és hatra-
nyait T. Beane és D. Ennis [19]). Az adatbézis szempont-
jébol az eljarasok vagy a vallalati kereskedelmi adatokra
tdmaszkodhatnak (ha gydjtottek egyaltaldn ilyen adato-
kat a vevgkrél), vagy gondosan megszervezett adat-
gydijtésre, piackutatasra van szlikség.

Irodaimi hivatkozéasok:

[ 1] Ehrenberg, A.—~Goodhardt, G.: Essays on understanding
buyer behavior (Esszék a vasarl6i viselkedés megértésé-
rél). London. Business School, 1985. 2.1. old.

[2] Hopkins, D.: The marketing plan {A marketingterv).
Elsevier, Amsterdam, 1983. 39. old.

\VEZETECTIIRARM AR, snnn - A~ isa



2. dbra

Szegmentalasi tesztlap

UZLETAGAK

Szegmentalasi szempontok

2 3 4

életkor

nem

jovedelem

lak6hely

/
v/

nemzetiség

vallas

foglatkozas

életstilus

[ 3]

[ 4]

[ s]

{ 8]

[ 7]

[ s8]

[ 9]

[10]

[11]

Saporito, B.: How Borden Milks packaged goods {Ahogy
a Borden Milks csomagol). Fortune, 1987. dec. 21. 88.
old.

Kotler, P.: Marketing management (Marketingmenedzs-
ment). Prentice—Hall, Englewood Cliffs, 1984. 264—
265. old.

Makara Kléra interjuja az UNILEVER exportvallalatanak
vezetGjével. Heti Vilaggazdasag, 1987. szept. 26. 62. old.

Breakfast cereals in ltaly {Mizlik és pelyhek Olaszorszag-
ban). Market Research Europe, 1987. oktober, 15. old.

Hughes, R.—Kapoor, J.: Business (Bevezetés az Gzleti
életbe). Houghton Mifflin, Boston, 1985. 303—305. old.

Harcsa Istvén: Gazdasag, munkaidd, életmdd. Népsza-
badsag, 1987. december 16. 10. old.

Carbonated soft drinks (Szénsavas uditék). Market

Research Great Britain, 1987. szeptember, 36. old.

Taylor, J.: Competitive marketing strategies (Kompetitfv
marketingstratégidk}). Modern Business Reports, New
York, 1985. 66—67. old.

Milk in France (A tej Franciaorszagban). Market Research
Europe, 1987. szeptember, 17—18. old.

[12]

[+3]

[14]

[15]

[16]

[17]

[18]

[19]

Barth, A.: Die Leidenschaft ist dabei auszusterben {A
haldoklé szenvedély). Spiegel, 1987. dec. 7. 228-233.
old.

Gershman, M.: Packaging’s role in remarketing (A csoma-
golas szerepe a marketingben). Management Review,
1987. maj. 41, old.

Toilet soaps in Italy (A toalettszappanok Otlaszorszag-
ban). Market Research Europe, 1987. februar, 35. old.,
illetve Baby foods (Bébiéleimiszerek). Market Research
Great Britain, 1987. februdr, 9, old.

Convey, M. nyilatkozata. Sales and Marketing Manage-
ment, 1987. janius, 49, old.

Shapiro, B.—Bonoma, T.: How to segment industrial
markets (Az ipari piacok szegmentaldsa). Harvard Busi-
ness Review, 1984. majus—junius.

Segler, K.: The challange of basic strategies (Az alap-
stratégiak kihivasa). European Journal of Marketing,
1987. 5. sz. 80, oid.

Schuster, C.—Bodkin, C.: Market segmentation practices
of exporting companies (Exportvallalatok piacszegmen-
taldsi gyakorlata). Industrial Marketing Management,
1987. méjus, 98. old.

Beane, T.~Ennis, D.: Market segmentation (Piacszegmen-
talas). European Journal of Marketing, 1987. 5. sz.

AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAANANNNNNNANANNNNNNNNNNNNNNNNNNANNANNNNNNNNNANNNANN

VEZETESTUDOMANY. 1988 & S7AM

11



