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Bevezetés

A dolgozat legfontosabb célkituzése, hogy megvizsgalja napjaink fogyasztéi piacain van-e
létjogosultsaga a klasszikus értelemben vett szegmentacionak, illetve, hogy létrehozhato-e
olyan 1j szegmentaciés ismérv, amely teljesiti az alabbi feltételeket (a szokasos

kritériumokon tul):
" univerzalis, tehat a piaci sajatossagoktol fiiggetleniil alkalmazhato,

" tamogatja a szegmentaci6 dinamikus értelmezését, vagyis segiti a marketingstratégiai
dontések meghozatalat, a fogyasztoi magatartas megismerését akar a koézeljovore

vonatkozdan is, és nem utolsé sorban

" viszonylag konnyen beépitheto a vallalati gyakorlatba, azaz megoldhaté az
implementacié oly médon, hogy az a vallalatok koltséghatékonysagi torekvéseit

nem gatolja.

Ennck a harmas feltételrendszernek a teljestilése, megitélésink szerint, kizarélag olyan 4j-
generacios szegmentacios valtozocsoporttal lehetséges, amely megfeleloen alkalmazkodik

napjaink fogyasztoinak kiszamithatatlan magatartasahoz.

A megfogalmazott célok eléréséhez tehat sziikség van egyrészt arra, hogy a vonatkozé
szakirodalmakat attekintsitk, a relevans tapasztalatokat Osszegyujtsiik, és azokat
felhasznaljuk, amikor az altalunk kidolgozott trendaffinitast, mint Gj szegmentacids

ismérvet megvizsgaljuk.
Eppen ezért a dolgozat a kévetkezo részekre tagolodik:

1. a piacszegmentdcid értelmezése, helye a marketingmunkdban. ennek a résznek a célja az, hogy
felvazoljuk azokat a tényezoket, amelyek akar a keresleti, akar a kinalati oldalon
meghatarozzak a piacszegmentacié hatékonysagat, és igy kézvetett médon a vallalat
piaci mukodésének sikerességét is. Ennek érdekében réviden attekintjiik mindazon
valtozasokat, jelenségeket, amelyek napjaink piacain meghatarozok, alakitjak a vallalati
lehetoségeket ¢és ezzel egyitt jelentos mértékben befolyasoljak a fogyasztok
magatartasat is. Vizsgalédasunk kiindulopontjaként a piacok telitettségét vessziik alapul,
amely a legtébb esetben nyilvanvalé. Ez egyrészt kemény hatart jelent a kinalati oldalon
a vallalati névekedésekben, masrészt hatartalansagot is mutat a keresleti oldalon, hiszen

a fogyasztok szamara a kinalati elemek kore egyre boviil.



A szegmentacid létjogosultsaganak vizsgalatahoz véleménylnk szerint szitkséges a
kapcsolédo kifejezések, definiciok attekintése is. Mivel ezek a t6bb, mint fél évszazados
fejlodés eredményeként széles korben elterjedtek, beéptltek a koznyelvbe, és igy néhol
kiboviilt, esetleg inkonzisztens jelentéstartalommal egésziltek ki, ezért célszerunek

mutatkozott pontositasuk, tisztazasuk.

Egy kovetkezo fejezetrészben bemutatjuk a piacszegmentacié fejlodésének korszakait,
megjelolve mindazon mérfoldkoveket, amelyek meghatirozonak mutatkoztak az

elméleti és/vagy gyakotlati munka esetében.

Ezt kovetoen kertilhet sor a piacszegmentacié killonbézo megoldasainak rendszerbe
foglalasara, a mas-mas kozelitéseket alkalmazé felfogasok csoportositasara. A
tipologizalas eredményeként megadhatok azok a fobb tényezok, amelyek a

piacszegmentacio eredményességét alapvetoen meghatarozhatjak.

szegmentacios ismérvek a fkegdetektol napjainkig ennek a résznek a célja, hogy egyrészt
bemutassa az ismérveket, masrészt pedig Osszegyujtse mindazon alkalmazasbeli
tapasztalatokat, amelyek kihatassal lehetnek a késobbiekben a trendaffinitas, mint yj
szegmentacidés ismérv  hasznalatara. A fejlodéstorténet  évtizedes  felosztasa
természetesen nem jelent egzakt hatarokat az egyes idoszakokhoz kapcsol6do ismérvek
esetében, a bemutatast a felhasznalt publikaciok megjelenési ideje alapjan
szerkesztettiik. Ugyanakkor fontosnak éreztiik ennek a felosztasnak a megtartasat
amiatt, hogy a vilaggazdasigban végbement valtozasok, a technikai / technolégiai
fejlodés kévetkeztében megmutatkozé piaci elmozdulasok is jol kapcsolhatok az egyes

periddusokhoz.

Erdemesnek véltik tovabba annak bemutatasat is, hogy a kialakitott (és publikalt)
ismérvek milyen iranyvonalat képviselnek, kezdve a funkcionalis, vallalati szemléletu
megoldasoktdl (pl. geografiai valtozok a disztribicié hatékonyabba tételére) egészen a

fogyaszto-, vagy értékesitési hely-orientalt valtozokig.

A fejezet zarasaként az ismérvek csoportositasi lehetoségeit vazoljuk, illetve javaslatot

tesziink egy korabban még nem alkalmazott kategorizalasi rendszer hasznalatara is.

a piacsgegmentdcid kritikai elemzése: az elméleti attekintés 6sszefoglalasaként sorra vessziik
azokat a dontési pontokat, amelyek meghatarozzak a szegmentaciés munka sikerét,
vagyis értékeljik a szegmentacié létjogosultsagat, felhivjuk a figyelmet azokra a
szubjektiv tényezokre, amelyek elengedhetetlenek a folyamat soran, ugyanakkor jelentos

potencialis hibaforrast jelentenek.



Ebben a fejezetben tehat killon értékeljitk a szegmentaciokutatas folyamatat, kiemelve
azokat a dontéseket (pl. a piac meghatarozasa, az ismérvek kivalasztasa, az eredmények
értelmezése), amelyeket ugyan a megbizé cég hataroz meg, mivel ennek feltétele a
megfelelo piaci és vallalati ismeret, de ez csak a megbizott kutatocéggel valé szoros

egyuttmukodésben lehetséges.

Az elozoekhez kapcsolédo, mégis attél kilonallo médon  kezelt probléma a
szegmentaciokutatas eredményeként eloallé modell vallalati implementacidja, vagyis a
szegmentacionak az operativ szakasza. Az értékelés fokuszaban azoknak a

problémaknak, korlatoknak a feltarasa all, amelyek az operacionalizalast gatolhatjak.

A kritikai elemzés egy masik fontos szempontja az elméleti és gyakorlati prioritasok
utkoztetése, illetve a vallalati implementacio elokészitésének értékelése. Ez utdbbi soran
probaljuk azokat a szempontokat Osszegyujteni, amelyek elvezethetnek egy olyan
ismérv kialakitisahoz, amelynek univerzalitisa nem kizardlag piaci, hanem vallalati

szempontok alapjan is érvényesil.

4. a trendaffinitis, mint jgenerdcios ismérv: a dolgozat utolsé elemét az altalunk fokuszba
helyezett valtozé bemutatasa és tesztelése jelenti. Vagyis megvizsgaljuk, hogy
lehetséges-e napjaink fogyasztoéi magatartasanak leirasa, sot, akar révidebb idotavon az
elore jelzése oly moédon, hogy az ismérv mentén azonositott szegmensek piaci

relevanciaja is kitapinthato.

A trendaffinitas koncepcidjanak alapjat egy elméleti modell [T6rocsik 2003] adja, amely
eredetileg az aktualis fogyasztoi magatartas életstilus-alapa rendszerbe foglalasat célozta,

ennek tovabbfejlesztésével azonban lehetové valt ennek akar az elore jelzése is.

Az értékelés fontos részét képezi a célként megfogalmazott harmas kritérium vizsgalata,
kilonos tekintettel a dinamikus jellegre, amelyet a két egymast kéveto évben elvégzett
adatfelvétellel valdsitottunk meg. Emellett a modell igazolasara is sor kertil, ami a piaci
implementaci6 egyik fontos feltétele. Az univerzalitast a kutatas eredményeként eloallé

klaszterek értékelésével, interpretaciojaval vizsgaljuk meg.

Osszességében tehéat a dolgozat célja megfelelo elméleti alapot adni ahhoz, hogy egy tj-

generacids szegmentacios ismérv 1étjogosultsagat és hasznalhatosagat értékeljik.

A kovetkezokben a témavalasztast indokoljuk, majd bemutatjuk a dolgozatban vizsgalt

hipotéziseinket.



“Most mass markets are dead.” [Datta 1996:797]
1. A témavalasztas indoklasa

A dolgozat elméleti kiindulépontja tehat a fogyasztoi piacok szegmentacioja, illetve az ezzel
kapcsolatosan felmeriilo elméleti és gyakorlati tapasztalatok attekintése. Ez megfelelo alapot

jelent a trendaffinitas, mint lehetséges Gj-generaciés szegmentacids ismérv alkalmazasahoz.
1.1. Elméleti kiindulépont

A témavalasztas alapjat igy olyan témakor kivalasztasa szolgaltatta, amely egyrészt megfelelo
elméleti hattérrel bir, masrészt pedig jelenleg is aktualis. Ennek a két kritériumnak a
piacszegmentacio teljes mértékben megfelel, hiszen a szakirodalomban t6bb, mint 6tven
éve jelenlevo problémakor (kb. 1600 tudomanyos publikacié jelent meg eddig a
szaktertleten [Wedel, Kamakura 2003]), amely ugyan tSbb esetben is veszitett
jelentoségébol, de mindvégig jelen maradt. A téma feldolgozasanak ciklikussagat alapvetoen
a piacok keresleti-kinalati viszonyai alakitottak, ahogyan ezt a késobbiekben részletesen is
kifejtjiik. A jelenleg is érvényes aktualitast is ez adja, hiszen talkinalati piacokon a vallalatok
szamara a pilacszegmentacié olyan eszkéz, amely akar hosszabb tivon is versenyelonyt

biztosithat, sot enélkiil nem mukodhetnek sikeresen.

Kilonoés elvarasnak kitett ugyanakkor a téma napjainkban, mivel a fogyasztoi szegmentacid
eredményeként eloalld6 homogén preferencidkat mutaté fogyasztoéi csoportok koziil
kivalasztott célcsoportok — definiciojukbdl adédéan — eltéro marketingaktivitast
feltételeznek. Ez pedig elsoként semmiképpen sem a koltséghatékonysag trendjét
tamogatja, hiszen (emberi és anyagi) eroforrasok tébbszoros felhasznalasat vonhatja maga

utan.

Es mégis, az eroforrasok tervezett felhasznalasa, a célcsoport-specifikus marketingaktivitas
tervezése, a marketing-eroforras menedzsment (MRM') Gsszességében kisebb kéltségeket
jelent, optimalis esetben nagyobb forgalom elérésével [Riemersma, Jansen 2006]. Az MRM-
rendszerek mukodtetése, aminek az tgyfélkapcsolati marketing (CRM) 1is része, jelentos
informaciéigényt tamaszt a tervezéskor, hiszen a szegmensek preferencidinak,

médiahasznalati szokasainak pontos ismerete elengedhetetlen [Bryan 2006, Sabor 20006].

1A marketing-eroforrdismenedzsment (Marketing Resource Management) helyett tobb szerzo a marketing-
termelésmenedzsment (Marketing Operations Management) kifejezést hasznalja (Id. pl. McDonald 20006).



Ha pedig a marketing alapfeltevésébol indulunk ki, nevezetesen a fogyasztdi igények minél
teljesebb  kielégitésébol, és ezaltal a végso cél teljestilésébol, wvagyis a profit
maximalizalasabol, feloldhatatlannak tuno paradoxonnal keriilink szembe, mivel a mindent
elsopro tulkinalat kévetkeztében olyan 4j kinalati elemet, amely valés fogyasztoi igénybol

indul ki, a legritkabb esetben lehet a piacra bevezetni.

Ebbol kovetkezoen egyrészt a vallalatok latens igények feltarasara és ,,valossa tételére”
kényszerilnek, masrészt pedig olyan 1) eszkozoket fejlesztenek, hasznalnak, amelyek
legalabb rovid tavon versenyelonyt biztositanak szamukra. Ennek egyik példaja lehet a
fogyasztoi piacok szegmentacidja, amely, mint latni fogjuk a késobbiekben, tobbféle
kozelitésben is elvégezheto, és nem feltétlentl biztositja a vele szemben tamasztott (talzott)
elvarasok teljesilését. Ehhez mindenképpen szitkséges egyrészt az eszkoz stratégiai
helyének, illetve képességeinek, adottsagainak tisztazasa, masrészt pedig az a
szakértelemmel ¢és megfelelo piaci ismerettel lefolytatott folyamat, amely a sikeres

implementaciét tamogatja az tUzleti folyamatokba.

A piaci kényszer tehat Gjra megerositette a piacszegmentacié helyét mind elméleti, mind
gyakorlati tertileteken, és Gjabb kreativ — és foként koltségorientalt — megoldasokkal szolgal
az informaciétechnolégia segitségével a fogyasztok mind tékéletesebb lefrisara. Eppen ez
jelenti a torekvés legfobb mozgatérugoijat, nevezetesen azt, hogy az egyre bonyolultabban
modellezheto fogyasztdi magatartast megértsiik, kiszamithatova tegyiik. Mindezt persze oly
modon, hogy az a legtobb piaci szituacidban kénnyen értelmezheto, sikeresen alkalmazhaté
legyen. Ez utébbi kritérium teszi kulondsen érdekessé és vonzova a piacszegmentacio
elméletét és gyakorlatat egyarant, hiszen szamtalan olyan objektiv (mérheto) és szubjektiv
(legfeljebb becsiilheto) befolyasold tényezo adddik, amelyek a végeredményt alakitjak.

Mindehhez tarsul a vallalatok minden aron megvaldsitani kivant névekedési kényszere.

— — —
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1. dbra: A piacsgegmenticid komplex rendszere [sajat s3erkes3tés]



Ahogyan az 1. dbra is mutatja, az alkalmazott szegmentaciés modellt szamos tényezo
alakitja, ezért (is) kilonésen nehéz egyetlen legjobb megoldas kidolgozasa. Természetesen a
felsorolt tényezok/tényezocsoportok 6nmaguk is tovabbi 6sszetevokre bonthatdk, amelyek
kozott szintén talalhatok objektiv és szubjektiv elemek is. Ezek miatt az eredmény — vagyis
az azonositott fogyasztoi szegmensek — megitélése is nagyrészt szubjektiv, annak ellenére,

hogy mind a kutatas, mind a leiras racionalis alapokon térténik.

Ha sorra vessziik az elozoekben vazolt rendszer 6sszetevoit, azt latjuk, hogy mind a piac,
mind a vallalatok és a fogyasztok esetében meghatarozhatok azok az aktudlis trendek,
amelyek alakitjdk a dontéshozok ,,vilaglatasat”. A piaci sajatossagok esetében ez a
vezérmotivum  napjainkban  feltehetoen a  globalizacié, amelynek természetes

kévetkezményei a piaci koncentracio és polarizacio is.

A vallalati sajatossagok esetében kiemelkedonek érezziik a (koltség)hatékonysagot, mint
meghatarozo vallalati szemléletet a telitett piaci szituacidkban. Ennek kévetkezményei az
Osszeolvadasok, stratégiai egyuttmukodések, illetve a folyamatok racionalizalisa [Banyai

2001], a koltségek leszoritasa is.

A fogyasztok részérol megnyilvanul6 (talan kevéssé tudatos) mechanizmusok kozil
leginkabb a posztmodern [Brown 1997, Cova 1996, Firat et al. 1995, Fojtik-Veres 2000]
jelzovel illetett fogyasztoi magatartast emelhetjiik ki, amelyet egyrészt a tulkinalatbol fakadé
élménykeresés, masrészt az alulinformaltsag vezérel [Szucs 2001]. Ennek pedig egyenes
kovetkezménye a folyamatosan valtozé preferenciarendszer, amely esetiinkben a
szegmentacios folyamat kiindulépontjat, az alkalmazott ismérvek kivalasztasat neheziti

meg.

A tényezorendszer keretét a realitaisnak elfogadott értelmezés adja, amely példaul a
befolyasold tényezok kivalasztasat eredményezi, igy lényegében szubjektiv kategoriakbol
probalunk objektiv szegmentaciés modellt 1étrehozni.

Megitélésiink szerint éppen ezek a bizonytalansagok indokoljak azt, hogy a jévobeli
valtozasokra helyezzik a sulyt, illetve azok elore jelzésére. Az elméleti alapokra épitve igy
olyan kozelitést alakitottunk ki, és értékeliink, amelyek a fogyasztok érzékenységét vizsgalja

az aktualis fogyasztoi magatartastrendek esetében.

1.2. Hipotézisek

A valasztott téma feldolgozasa soran olyan hipotézisek értékelését végezzik el, amelyek egy

része inkabb az elméleti attekintéshez, egy masik része pedig a gyakorlati alkalmazasokhoz



kapcsolédik. Ez utdbbiak kozott meghatarozunk olyan konkrét, a primer kutatisban
alkalmazott szegmentacids ismérvre vonatkozé feltételezéseket is, amelyek elvezetnek a

dolgozat készitésekor megfogalmazott célok teljestiléséhez.

Ebbol kovetkezoen a hipotéziseinket egyrészt a piacszegmentacioval kapcsolatosan
felmerilo aktualis kérdésekre, masrészt pedig a szegmentacids ismérvekre, illetve az 4j-

generacios valtozora hatarozzuk meg.

HT1: A szegmenticids gondolkoddst az utobbi évtizedekben egyre erosebben az informadcidtechnoldgia
alakitia, aminek egyik meghatirozd oka, hogy a kordbban domindns szemléletvaltozds jelentosége

lecsokkeent.

Ennek a hipotézisnek a vizsgalatakor egyben azt is feltételezziik, hogy a piacszegmentacio
fejlodése eljutott az érettség fazisaba, kialakultnak tekintheto. Ez azt is jelenti, hogy
legfeljebb kisebb jelentoségu fejlesztések, résztertiletek mélyebb vizsgalata varhaté. Fontos
ugyanakkor arra is felhivni a figyelmet, hogy részben a technolégiai fejlodés, részben a
telitett piacok problematikdja miatt a fogyasztoi magatartas moédosulasa magaval vonja egy
Uj, a szegmentacios elméletbol és gyakorlatbol kiinduld, de azzal gyokeresen ellentétes

tgyfél-klasszifikacio kialakulasat.

H2: A sgegmentdcids elmélet és gyakorlat kiotti kiilonbség folyamatosan nivekszik, mivel a tradiciondlis
elméleti ajanlasok  kevéssé képesek napjaink  piaci  kiriilményei koitt a vdllalati implementiciot

hatékonyan tamogatni.

A marketing elmélete és —gyakorlata kozott feszilo ellentét majd minden tertileten
kimutathato, a placszegmentacid kapcsan azonban kiemelt jelentoséggel bir. Ennek oka,
hogy az elméleti fejlesztések leginkabb a modellalkotasig bezardlag foglalkoznak a
folyamattal, a gyakorlati kihivasok tOobbsége viszont ezt kovetoen jelentkezik. Az
implementacids szakasz modellezése nyilvanvaléan komplex kozelitést kivan, amellett, hogy
rendkiviil nehéz altalanosan alkalmazhaté ajanlasokat megfogalmazni. Mindezen
problémakat tovabb fokozza, hogy a publikaciokban megjeleno tapasztalatok, ajanlasok
kevéssé, vagy egyaltalan nem veszik figyelembe a piaci kornyezet sajatossagait, a kiélezett

versenyhelyzettel jar6 korlatozott vallalati lehetoségeket.

H3: A szegmenticids munkafolyamat minden eleme olyan szubjektiv dontéseken alapul, amelyek

egyértelmuen megkeérdojelezik ag objektiv piacldtisra vald hivatkozdst.

A feltételezés alapjat az a kozelités adja, amely szerint a vezetoi dontéshozatal

szitkségképpen nem lehet racionalis és objektiv, legfeljebb torekedhet ennek az idealis



allapotnak az elérésére. A szubjektiv, intuicion alapulé dontések egy része kényszer, hiszen
az informaciogyujtésre és értékelésre rendelkezésre all6 idokeret erosen korlatozott,
masrészt pedig adottsag, mivel az Gsszes, a problémahoz kapcsoldédé relevans informacio
Osszegyujtése nem lehetséges. Tovabbi sajatossaga a dontési keretnek, hogy a kulcstényezo,
a fogyasztok magatartisa sem modellezheto a hagyomanyos eszkézokkel, amelynek oka

hasonléan az alulinformaltsag és az idonyomas.

H4: A szegmentdcids ismeérvek fejlodésének jovobeli irinydt azok a soft tényezok alakitiik, amelyek a

szubjektiv dintéshozatalt (és exzel a fogyasztoi magatartds jobb megértését, kozelitését) tamogatjik.

Ugy véljitk, hogy az elozo hipotézisben megfogalmazott korilmények rakényszeritik a
vallalatokat arra, hogy a racionalis, objektiv mérési pontok helyett, rugalmas, alkalmazkodni
képes ismérveket talaljanak a fogyasztoi magatartas leirasahoz. Ez természetesen nem zarja
ki az IT fejlesztések alkalmazasat, sot, a kvalitativ kutatisi megoldasok nagymintas
felhasznalasa egyelore inkabb csak kihivasként jelenik meg, minthogy val6di megoldasokat
kinaljanak ezek a technikai eszk6z6k. Hasonlbéan problémasnak tunik az tigyféladatbazisok
ilyen céla alkalmazasa, mivel a multbeli adatokra épitve hatarozza meg a jovobeli
iranyvonalakat. Azt gondoljuk, hogy jol atgondolt és megteleloen alkalmazhaté ismérvekkel
ezek a megoldasok kiegészithetok és igy a vallalati dontések megalapozottsiga tovabb

javithato.

H5: Az aktudlis fogyasztoi magatartistrendek vizsgdlata eredmeényesen elvégezheto egy olyan életstilusra

épitkezo rendszerben, amely ag élettempd és azg; értékorientici dimenzidit alkalmazza.

A kutatds kiindulépontjaként hasznalt elméleti rendszert a fogyasztok életstilusanak
vizsgalatara alakitotta ki To6rocsik [2003], amely j6 kozelitését adja napjaink fogyasztoi
preferenciainak, értékrendjének. Az életstilus, mint szegmentacids ismérv széles koérben
elterjedt, alkalmazasat foként termék- és kommunikacios stratégia fejlesztésére ajanljak (Id.
késobb a szegmentacios ismérvekkel foglalkozé fejezetben). A rendszer magaban hordozta
annak lehetoségét is, hogy a kategériakat meghataroz6 dimenzidkat megtartva, és azokra
épitkezve alakitsunk ki egy masik kozelitést, amely az aktualis fogyasztoi

magatartastrendeket vizsgalja. Ennek a koncepcionak az értékelését jeloli a fenti hipotézis.
H6: A kiinduld elméleti modell vizsgilt dimenzioi, az élettempd és az, értékorienticid, két ellentétpdrt
(gyors-lassi, modern-tradiciondlis) ossgekoto kontinuum.

Fontos kérdés az elméleti modell értékelésekor, hogy a kategériakat alakité dimenzidk
(élettempd, értékorientacid) végpontjai egymas ellentétei, és igy egyazon tengelyen

értelmezhetok, vagy inkabb kilonallok, azaz az origébol kiinduld ,kozel” ellentétes



jelentéstartalommal biro, de egyedileg meghatarozo jelzok. Ennek a killonbségtételnek a
vizsgalata azért fontos, mert az életstilus-rendszer kialakitasakor feltunt, hogy egyes
fogyasztdi csoportok az élettempot méro attitudallitasok esetében nem adtak konzisztens
valaszokat, vagyis egyszerre jeloltek meg gyors és lasst élettempora utald jegyeket. Ebben
az esetben a kiindulé modell kiigazitasra szorulhat. Az értékorientacié esetében a modern

és tradicionalis jelzok ellentétparja kevéssé vitathato.

H7: Léteznek olyan fogyasztii csoportok, amelyek trendérzékenysége magasabb a tarsadalonban

szokdsosndl, igy megkiilinbiztethetok a trendaffinitdst mutatd szegmensek.

A trendaffinitds, mint Uj-generacids szegmentacios ismérv megfelelo mukodésének egyik
jelzoje lehet, ha relevans, a valdsagban is értelmezheto csoportok azonosithatok a
segitségével. Varakozasaink szerint tehat kirajzolédik majd legalabb egy olyan homogén
fogyasztoi csoport, amely az atlagot meghaladé mértékben reagal a modern életstilust,
értékorientaciot méro attitudokre. Ha ez a feltételezés igazolast nyer, akkor a vizsgalat
eredményeként meghatarozhaté az alapsokasagnak az az aranya is, amely az aktualis

trendekre érzékeny.
HSE: A hazai lakossag trendaffinitdsa jol kizelitheto kvantitativ alapokon.

Alapvetoen modszertani kérdés, amely a késobbi kutatiasok iranyait is meghatarozhatja,
mivel az ismert trendkutatasi jelentésekben nem jellemzo a kvantitativ eszk6zok
alkalmazasa. Bzért kérdés, hogy a hagyomanyos kvantitativ eszkézokkel vizsgalhato-e az
alapsokasag trendérzékenysége. Feltételezésiink szerint igen, amennyiben megfeleloen
elokészitett koncepcid alapjan azonositjuk az aktudlis fogyasztdi magatartastrendeket, majd
fogalmazzuk meg az ezeket pontosan mérni képes attitudallitasokat. A kérdés egy tovabbi
vetiiletét a mérés modja jelenti, azaz, hogy egyszeru Likert-skala alkalmazasaval a val6sagot

kozeliteni képes eredményekhez juthatunk-e.

HY9: A trendesoportok jivobeni mozgdsat elore jelzo modell feldllitdsihoz nagymintas adatfelvétel

sziikséges, mivel a trendaffin csoportok részardnya a sokasdgban alacsony.

Kiindul6 feltételezésiink szerint a trendérzékeny csoportok részaranya a vizsgalt
sokasagokban jellemzoen alacsony, ebbol kovetkezoen célszerunek mutatkozik nagyobb,
lehetoleg reprezentativ mintan vizsgalédni, annak érdekében, hogy a csoport(ok) jellemzoit
mindinkabb megalapozottan tudjuk feltarni. Természetesen hasznos lenne, ha nagyobb
csoportokat is azonositani lehetne, ezzel a minimalis mintanagysagok mérete

csokkenthetové valna.



2. A piacszegmentacio alapjai
“Products never fit markets exactly.” [Reynolds 1965:113]

Ebben a fejezetben a fogyasztoi piacok szegmentacidjaval kapcsolatos legfobb elméleti
megfontolasokat, tapasztalatokat mutatjuk be, kezdve azokkal a tényezokkel, amelyek a
kinalati és a keresleti oldalon alakitjak, meghatarozzak eredményességét. Ezt kovetoen
attekintjik a szegmentacidhoz kapcsolédé fontosabb kifejezések jelentését, az elmélet

fejlodési fazisait, majd elvégezzik a gyakorlati alkalmazasok tipologiajat.
2.1. A piacszegmentaci6 hajtoeroi

Ahogyan azt mar a korabbiakban is jeleztiik (Id. 1. dbra) a szegmentacié hatékonysagat
elsosorban a vallalati lehetoségek és képességek, illetve a fogyasztoi igények, elvarasok
alakitjak. Ezekbol kiindulva mar vazolhatok a piaci sajatossagok, amelyeket a fentieken

kivil a versenytarsak, illetve a piacot szabalyozé hatésagok hataroznak meg.1

2.1.1. A tilkindlat és kivetkezmeényei

A legtobb fogyasztoéi piacon kialakult tulkinalat egyik kovetkezménye, hogy napjaink
fogyasztél egyre igényesebbek lehetnek, igaz, hogy ezt jelentosen megneheziti az a
szubjektiv észlelés, amelyet részben a korlatozott informacidbefogadas, részben az intenziv

vallalati marketingaktivitas hataroz meg.

Napjaink fogyaszté6i mar nem kizardlag valasztékot és ezzel dontési szabadsagot
szeretnének, hanem pontosan azt a terméket, pontosan akkor és pontosan ugy akarjak

megvasarolni, ahogyan azt korabban elképzelték.

A fogyasztéi igények alakitasdban természetesen meghatirozo szerepet jatszanak a
vallalatok is, a spontan médon kialakuld valos fogyasztoi kereslet egyre kevéssé jellemzo a
felgyorsult technikai / technoldgiai fejlodésnek, fejlesztéseknek koszonhetoen. Az igények
mind teljesebb kielégitése, vagy vallalati szemszogbol a profitmaximalizalas iranti vagy arra
Osztonzi / kényszeriti a véllalatokat, hogy ezeket a fogyasztéi elvarasokat minél

pontosabban megismerjék, és gyartokapacitasaikat is ezekhez igazitsak.

Vagyis ujra elotérbe keriilt a hasonl6 elvarasokkal, preferenciakkal rendelkezo fogyasztoi
csoportok megkilénboztetésének igénye a marketinggyakorlatban. A széttéredezett

piacokon [Firat és Shultz 1997] mukddo vallalatok hatékony eszkoze a piacszegmentacio,
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illetve az arra éptlo termékdifferencialas, amelyekkel képessé valnak a versenyképes kinalat,

a terméknek megfelelo piaci pozicié kialakitasara.

A fogyasztéi piacok szegmentacidja tobb szinten és modon értelmezheto. Az egyik
kozelités szerint megkiilonboztetjik a totalis szegmentaciot, amely a fogyasztoi igényekbol

kiindulva alakitja a vallalati kinalatot és az ahhoz leginkabb illeszkedo marketingeszkozoket.

) Célcsoport A > CélcsoportB > Célcsoport C )

—_——-——
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2. dbra: A totdlis szegmentdcid alapelve [sajdt szerkesztés]

Ebben az esetben tehat arrél van szo6, hogy a kutatas soran azonositott piaci szegmensek
kozil kivalasztott(ak)hoz az adott fogyasztoi csoport preferenciainak leginkabb megfelelo
marketingmixet alakitunk ki. Vagyis minden vélasztott célcsoport szamara egyedi
termékajanlattal, kilonboézo arakkal, eltéro marketingcsatornak hasznalataval —és
marketingkommunikaciéval jelentkezik a vallalat. Bz az elméleti lehetoség az egyik

szélsoséges megoldasa a piacszegmentacionak.

Ennek az elméleti modellnek a megvaldsitisa a gyakorlatban erosen kotlatozott,
gondoljunk csak az eroforrasigények multiplikdlédasara, amely gazdasagilag kevéssé
racionalis. Kivétel lehet az 4j piaci kinalat bevezetése, amelynek alapjait — idealis esetben — a

valos fogyasztoi igények alakitjak.

Ezért javasoljuk megkilonboztetni az Ggynevezett parcialis, vagy részleges szegmentaciot.
Mivel a legtébb vallalat a mar kialakult kinalattal a legritkdbb esetben képes minden
fogyasztoi csoport igényeinek teljes mértékben megfelelni, igy sokszor hatékonyabb, ha
egy-egy szegmenst standard termékekkel / szolgiltatisokkal szolgal ki, és a tobbi

marketingmix elemet igazitja az igényekhez. Ezt mutatja a kévetkezo abra.
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3. dbra: A parcidlis szegmentdcid alapelve [sajdt sgerkesztés]

Ebben a kozelitésben a homogén preferencidkat mutaté fogyasztéi szegmensek
elkilénitése nem vonta maga utin a marketingmix egyértelmu differencialasat, amely a
gyakorlatban sokkal inkabb koltséghatékony megoldasokhoz vezethet. Természetesen a
variaciok szama ebben a kozelitésben meglehetosen nagy, a marketingmix elemeinek

Osszehangolasa azonban a piaci siker alapfeltétele.

Fontos szempont a piacszegmentacio alkalmazasakor a marketingmix megkiilonboztetése
altal hosszabb-rovidebb tava versenyelony kialakitasa oly médon, hogy azt a fogyasztok a
piaci kinalat elemeiben érzékeljék, és megfeleloen vonzonak itéljék meg. Ebben az
értelemben tehat a piacszegmentacid szoros Osszefiiggést mutat a marketingmunka mas
stratégiai elemeivel is, hiszen a pozicionalas, a marketingmix célzott kialakitasa mind ezen

alapul.

Egyes szerzok [pl. Pine et al,, 1995] varakozasai szerint a hagyomanyos értelemben vett
szegmentacié az informaciétechnolégia fejlodésével és a rugalmas termelési rendszerek
megjelenésével egyre inkabb képes lesz a vevoi igényekhez valé illeszkedésre, és végso
soron az egyénre szabott termelés kialakitasara. Ez utébbi, mint a modern marketing végso
— ¢s talan kissé utopisztikus — célja, megkérdojelezheti ugyan a klasszikusan értelmezett
szegmentacié 1étjogosultsagat is, napjaink piaci viszonylatai k6zott azonban ez a veszély

nem merul fel.

Ezt mutatja az is, hogy a jelzett publikacié megjelenése 6ta eltelt tobb, mint egy évtizedben
is jelentos fejlodés zajlott az informaciétechnologia teriletén, az egyéniesitett
tomegtermelés a legtobb piac esetében mégsem valt kivitelezhetové koltséghatékony
moédon, igy a hagyomanyos értelemben vett piacszegmentaciés modellek tovabbra is jol

alkalmazhatdk.
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Ez persze nem jelenti azt, hogy az elmélet, vagy a gyakorlat nem fejlodik. A modern
technikai eszk6zok alkalmazasa, a vallalatok koltségorientacidja ujabb és  wjabb
megkozelitéseket, szegmentacios ismérv(rendszer)ek kialakitasat eredményezte, igy példaul

a vevoérték-szamitasi modelleket, j6vedelmezoség alapu csoportositasokat, stb..

A gondolkodasi irany megvaltoztatasaval juthatunk el a napjainkban oly divatos
kollaborativ filtering [Griffith et al. 2007, Srikumar és Bhasker 2004] technikijihoz, amely
az egyéni felhasznalé szokasait, vasarlé6i magatartasat elemezve sorolja be kilonféle

csoportokba, vagyis a szegmentaciét egyéni szinten, folyamatosan alakitva végzi el.

A kinalati oldal attekintését kovetoen vegylk sorra a keresleti oldalon mutatkozo
sajatossagokat, nehézségeket, amelyek a szegmenticié kimenetét hasonléképpen

befolyasoljak.

2.1.2. A kiszdmithatatlan fogyas3to

Tobbszor utaltunk mar a megvaltozott fogyasztdi magatartasra, amely ) kihfvasok elé
allitotta a gyartokat, és a kereskedoket egyarant [Fojtik-Veres 2006]. A napjainkban
kibontakozé fogyasztdi magatartastrendek [T6rocsik, 2000] alapjaiban kérdojelezik meg a

hagyomanyos szegmentacids ismérvek hatékony alkalmazhatosagat.

Ahogyan a késobbiekben részletesen is bemutatasra keril, a szegmentacids ismérvek két
nagyobb kategoriaja figyelheto meg, a makro- (foldrajzi, termék és kultara alapu) és a
mikrovaltozok (demografia, pszichografia) csoportjai, amelyek a torténeti fejlodés soran

egymast valtogatva kaptak kiemelt szerepet.

A kiszamithatatlan, folyamatosan valtozo, sok esetben ellentmondé fogyasztéi dontéseket
igazan egyik valtozécsoport sem kozelitheti megfeleloen. Ennek ellenére fontos, hogy
minél megfelelobb ismérv kertljon kivalasztasra, amely alkalmas egyrészt a homogén
preferencidkat mutaté csoportok azonositasiara, masrészt pedig a marketingaktivitas

tamogatasara.

Napjaink fogyasztoira altalanossagban a kovetkezo — korabban szokatlan — jellemzok

érvényesek [Gronross 2006, Dijksterhuis et al. 2005]:

" edonizmus. A ,carpe diem” szemlélet alapvetoen meghatirozza napjaink
fogyasztoit, a felhalmozas, a megtakaritas kevéssé jelentenek értéket, szemben az

azonnal megszerezheto haszonnal.
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dr/ érték ardny. Az un. ’smart shopperek’, vagyis az ’okos vasatlok’ elsodlegesen a
termék megszerzésének koltségeit vetik egybe a hasznalattal [Lajtai 2003], a
realizalhaté nyereséggel, és csak abban az esetben dontenck a vasarlas mellett, ha az

egyenleg pozitiv.

hibrid vdsarldi magatartis. A funkcionalis és szimbolikus fogyasztas egytttesen jelenik
meg a vasarlok tobbségénél. A szocio-demografia éppen emiatt vesztett magyarazo

erejébol.

uj, laza kotodésu fogyasztii ecsoportok. A posztmodern fogyaszto olyan, akar egymasnak
ellentmondo értékeket képviselo csoportoknak is tagja lehet egyszerre, amelyek

kilonbozo médon elégitik ki megndvekedett igényeit.

dnsgervezodo hdlozatok. Akar spontan, akar szervezett médon létrejohetnek olyan
fogyasztoi  csoportosulasok, amelyek legalabb véleményvezetoi szerepben

befolyasolhatjak mas fogyasztok, illetve a kinalattevo vallalatok magatartasat.

Az elozoekben vazolt jelenségek egyre inkabb kiteljesednek, meghatarozéva valnak. Ezzel a

folyamattal parhuzamosan jelennek meg az ellentrendek is, amelyek aranyaiban altalaban

kisebb jelentoséggel birnak, szerepitk azonban mar nem elhanyagolhat6. Mindezek, és a

csoportok laza, gyorsan valtozo6 szerkezete miatt a homogén szegmensek azonositasa igazi

kihivas.

Mivel a dolgozat témajat — a fogyasztoi piacok szegmentaciojat — gyakorlati oldalrél a

trendaffinitas mérésével kozelitjiik, az aktudlis fogyasztoi magatartastrendek bemutatasat az

empirikus kutatast felvezeto részben targyaljuk részleteiben.

Osszességében tehat a sikeres piacszegmentacié legfobb alakitéi az elozoek alapjan az

alabbiak:

PIACISAJATOSSAGOK VALLALATI SAJATOSSAGOK

1.

a tulkinalat kovetkeztében széttoredezett
piaci szerkezetek

1. a menedzsment elk&telezettsége, timogatisa

2. technikai / technolégiai fejlodés 2. a vallalati marketingorientacié mértéke
3. posztmodern fogyasztok 3. komplex verseny-analizis
4. kifinomult vallalati marketingaktivitasok 4. vallalati funkcidk egylittmukodése

1. tdbla: A sikeres piacszegmentdciot alakitd tényezok [sajat s3erkesztés]
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2.2. A piacszegmentaciohoz kapcsol6dé fontosabb definiciok

A téma szempontjabol kiemelten fontos fogalmak tisztazasa, egységes hasznalata
elkeriilhetetlen. Ezért az aldbbiakban sorra vesszitk azokat a kifejezéseket, amelyek a
késobbiekben gyakran elofordulnak. Torekedni fogunk arra, hogy a bemutatott definiciok
kozul minden esetben kivalasszunk egyet, vagy éppen ujat alkossunk a mar meglevok

alapjan annak érdekében, hogy ezeknek az alapoknak a jelentéstartalma konzisztens legyen.

Az alabbiakban targyalt definicidk Gjragondolasat azért tartjuk fontosnak, mert a legtobb
esetben olyan — mar a hétkéznapi széhasznalatban is — elterjedt fogalmakat hasznalunk,
amelyek jelentése az adott szakterilet logikaja szerint valtozhat, vagy pedig altalanosan
elfogadott axiémaként kezeljik ezeket. Ez utdbbi eset — példaul a piac fogalmanak
tisztazasa — segiti a késobbiekben a szegmentacié folyamatanak egyértelmu lefrasat, a

modellezés alkotoelemeinek szamba vételét.

2.2.1. Piac

A piacot, mint koézgazdasagtani axidomat a legtobb esetben nem definialjak kiilon, a
szegmentacié témakorében ez azonban elengedhetetlen, hiszen a folyamat kiindulépontjat
éppen a piac meghatirozasa jelenti Fs ez, mint a stratégiaalkotds origja alapvetoen
meghatarozza a végso outputot is, hiszen nem ko6zombos, hogy kit tekintiink

versenytarsnak, vagy éppen, hogy miként hatarozzuk meg potencialis fogyasztéinkat.

A plac definialasat kétféleképpen végzik el az egyes szerzok, vagyis a kereslet, illetve a
kinalat oldalardl kozelitve. Léteznek persze olyan meghatarozasok is, amelyek tranzakcio-

kozpontuaak, vagyis az arucserék folyamataval ragadjak meg a fogalmat.

Theodore Levitt [1960] a piac definialasat a termék-kozpontd szemlélettol elvonatkoztatva
a fogyasztobol kiindulva végezte el. Szerinte a piacot eltéro igénnyel és sziikséglettel
rendelkezo személyek alkotjak. Levitt [1960] hangsilyozza, hogy a korabbi felfogassal
ellentétben — amely szerint versenytarsnak kizarélag ugyanazon termékkategoria gyartoit
tekintették — konkurens mindazon termelovallalat, amely ugyanannak a fogyasztoi igénynek
a kielégitésére torekszik. Ebbol fakaddéan a vallalatot nem ,aru-termelo folyamatnak”,

hanem a ,,fogyasztoi igényeket-kielégito” folyamatnak tekinti.

Jenkins és McDonald [1997] is a piac definialasanak fontossagara hivjak fel a figyelmet,
mivel azt a piacszegmentacié legfobb kihivasanak tartjak. A hagyomanyos értelmezéssel
szemben, amely a piacot a fogyasztoi csoportok Osszességének tekinti és igy feltételezi

annak objektiv megismerhetoségét, Jenkins és McDonald [1997] a szubjektiv kozelités
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relevanciajat hangsulyozza, amelynek lényege, hogy a vallalati kultdra, vezetoi szemlélet és
mas befolyasolé tényezok miatt a piacot a gyakorlatban a vallalati szakemberek
kiillbnbozoképpen értelmezik’. Ugyanezen kozelitéseket Piercy és Morgan [1993] explicit és

implicit kategoriakként targyalja.

Az implicit kozelités fontossaga Jenkins és McDonald [1997] szerint legalabb két médon
bizonyithat6. Egyrészt a hagyomanyos [vagy explicit] kozelités hianyossagaival, amikor nem
veszi figyelembe a kialakitott szegmentaciés rendszer alkalmazhatésagat az adott vallalat
képességeinek, kapacitasainak relacidjaban. Masrészt, elkeriilhetetlen napjaink gyorsan
valtozo piacainak esetében, hogy a mukodési hatékonysagot jelentosen befolyasolni képes
valtozasokat folyamatosan nyomon koévessik és beépitsik a marketingstratégiaba. Ez
utobbi az explicit kozelitésnek nem része, igy a szegmentaciés modell rugalmas kialakitasa,

periodikus felilvizsgalata alapveto kritérium.

Az alabbiakban bemutatunk néhany tovabbi meghatarozast, amelyek j6l szemléltetik a

kiilénbozo kézelitéseket™:
* Egy termék vagy marka potencialis vasarléinak csoportja [Sissors, 1960:21].

" Piac a tényleges és potencialis eladok és vevok, illetve azok cserekapcsolatainak

rendszere, melynek legfobb tényezoi a kereslet, a kinalat, az ar és a jovedelem.

[Kopanyi, 1993:10]

* A piac azokbdl a potencialis vevokbol all, akiknek bizonyos sziikségletei vagy
igényei megegyeznek, és akik készek és képesek cseretigyletbe bonyolédni, hogy
azokat kielégithessék. [Kotler, 1998:44]

» Senguder [2003] a piacot olyan helyszinként értelmezi, amelyen termékek eladasa és

vétele torténik.
* A piac mindazon termékek és szolgaltataisok Osszessége, amelyek ugyanazon
fogyasztoi igény kielégitését célozzak. [McDonald, Dunbar 2004:71]

Mint a fentickbol lathatd, a piac definicidja nem egységes, hiszen belefoglalhatjuk a
tényleges és potencialis vevoket is, illetve mindazon termékeket / szolgaltatasokat, amelyek

ugyanazon fogyasztoi szitkségletet igyekeznek kielégiteni, {gy az szinte hatartalanna valik.

2 Ez a kozelités més szerzok esetében is megjelenik a piacszegmentacié értelmezésekor.

3 Erdekes, hogy az AMA weboldalin megtalilhaté fogalomgyujtemény sem tartalmazza a piac definiciéjat

(http://www.marketingpower.com/mg-dictionaryM.php, letSltés ideje: 2006. augusztus 29.).
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A piac értelmezése tehat alapvetoen befolyasolja a szegmentacid kimenetét, ezért a folyamat

kezdetén fontos tisztazni a piac kereteit.

Fontos eldonteni, hogy a szegmentaci6 a jelenlegi vevokort foglalja magaban, vagy kiterjed
a potencialis fogyasztokra is. Természetesen egy telitett piacon ez a kérdés fel sem mertil,
legalabbis, ami a fogyasztéi kér bovitésére vonatkozik. A vallalati névekedéshez azonban
elengedhetetlen a fogyasztis névelése is, amelynek extenziv és intenziv modjat is
meghatarozhatjuk. Ezen tdlmenoen lehetséges a koltségesokkentéssel elért novekedés

megvaldsitasa is, amelyet szintén tamogathat a piac szegmentacidja.

Osszességében tehat 1igy értékeljiik, hogy a piacot, mint a s3egmentdcids eljards fokus3it alapvetoen a
Jogyasztokbil kiindulva sziikséges meghatarozni. A fent bemutatott definiciok alapjin a piacot a

potencidlis fogyasgtokkal azonositink, mert
N g sgegmentdcid targydt is meghatdrozd résgben ez képezi,
" indenképpen tartalmazza a jelenlegi vevokort is,
" ndvekedési lebetoséget biztosit a villalat s3amara.

Tisztaban vagyunk ugyanakkor azzal is, hogy a piac hatarait ezzel kevéssé hataroztuk meg,
hiszen nem definialtuk a helyettesito termékek szerepét, és ezzel tulajdonképpen a kinalati
oldalt. Mégis, a piac lehatarolasat a leginkabb ilyen moédon lehet elvégezni, a gyakorlatban

talan ez adja a leginkabb kézzelfoghaté tampontot.

2.2.2. Termékdifferencidlds

Dickson és Ginter [1987] kutatasai szerint a termékdifferencialast elsoként Shaw emliti
1912-ben, mint az emberi sziikségletek hatékonyabb kielégitését a konkurensekhez képest.
Chamberlin [Dickson & Ginter 1987:2] a termékdifferencialast a termék vagy szolgaltatas
egyszeru megkiilonboztetéseként értelmezi a piacon levo tébbi terméktol oly médon, hogy
az megfelelo fontossaggal birjon a vevo szamara, és a termékpreferenciat erositse.
Chamberlin mar 1933-ban felismerte, hogy a termékdifferencialas alapja nem kizarélag

fizikai jelleg lehet, sot felhivta a figyelmet a fogyasztok szubjektiv észlelésére is.

Miutan Chamberlin (is) mikro6konémiai alapokbdl indult ki, a termékdifferencialast fontos
eszkoznek tekintette a gyartéi monopolhelyzetek kialakitasaban, vagyis azt hangsulyozta,
hogy a termékek megkiilonboztetésének alapveto célja olyan piaci pozicié elérése, amelyben

a fogyasztok nem észlelnek helyettesito termékeket, versenytars markakat.
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A termékdifferencialast Smith [1956:5] az alabbiakban definialta: a gyarté kisérlete a

keresleti gorbe meredekségének megvaltoztatasara egy bizonyos piaci ajanlat esetében.

A késobbiekben mind Porter, mind Samuelson mikro6konémiai szempontbdl értelmezik a
termékdifferencialas fogalmat, utébbi kiemelve annak gyakori mesterséges alkalmazasat,
amelyet Lancaster 1979-ben ,,pszeudodifferencidlasnak” nevezett el [in: Dickson & Ginter,

1987:2-3].

A piacszegmentacidhoz hasonléan, Dickson és Ginter [1987:5] a termékdifferencialast is
olyan jellegzetes piaci allapotnak tekintik, amelyben az észlelt termékteljesitmények legalabb

egy elemben kiilonbozoek, beleértve akar az arat is.

A termékdifferencialds’ természetesen értelmezheto 6nall vallalati stratégiaként is,
amelynek alapja  differencialatlan marketing alkalmazasa a gyarté termékeinek

megkiillonboztetett piaci pozicidinak kialakitasara a fogyasztok tudataban [Senguder, 2003].

Osszességében tehat a villalati kindlat megkiilinbiztetésérol van 536 oly médon, hogy a3 a célpiac s3imdra

ériéket jelentsen, és igy a fogyas3tok akdr preferencidjnkat megvdltotatva is a3 adott termeéket vilassak.

2.2.3. Marketingdifferencidlis

A fogalom szakirodalmi meghatirozasa altalaban egybeesik a kinilat- és / wvagy
termékdifferencialassal, mégis jelen téma esetében sziikséges megkilonboztetni ezeket a
fogalmakat. A marketingdifferencialas természetszeruleg magaban foglalja a termék
megkulonboztetését is, hiszen a szegmentacié eredményeként eloallé rendszer

implementacidja — elméletileg — a teljes marketingmixet magaban foglalja.

Ezek alapjan a fogalom alatt a3t a s3egmensorientalt marketingaktivitdst értjiik, amely kiterjed a termék,
ag dar, a csatorna ¢s a Rommunikdcio résgleges, de egyiittes differencidlasdara az eltéro igényeket mutato

szegmensek leghatékonyabb kiszolgdlisa érdekében.

2.2.4. Piacszegmentaicio

Az AMA (Amerikai Marketing Szévetség) hivatalos meghatirozisa szerint’ a

piacszegmentacié az a folyamat, amelynek soran a piacot oly médon osztjuk fel, hogy az

4 Fontos megjegyezni, hogy termékdifferencialas alatt a marketing eszkoztir egyetlen elemének (vagyis
maganak a terméknek) a médositasat értjik, tehat alapvetoen termékvaltozatok fejlesztését.

5The process of subdividing a market into distinct subsets of customers that behave in the same way or have
similar needs.[http: . i . icti r.php?Searched=1&SearchFor=
market%20segmentation, let6ltés ideje: 2006. augusztus 30.]
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egyes részekbe hasonlé magatartast mutatd, vagy szikségletekkel rendelkezo fogyasztok

keriljenek.

A szegmentacié Smith’ szerint [1956:5] a piac keresleti oldaldnak fejlodésén alapul eljaras,
amely a termék és az ahhoz kapcsolodé marketingprogramok racionalis és preciz
hozzaigazitasat jelenti a megjeleno fogyasztoéi igényekhez. Smith definicidja a
legaltalanosabban alkalmazott szemlélet a marketingelméletben, amely egyben feltételezi a
szegmentacié stratégiai jellegét is (bar e tekintetben az irodalom meglehetosen egységes

allaspontot képvisel).

Operativ kozelitést alkalmaz Mahajan és Jain 1978-bdl szarmazé megkozelitése, amely
szerint a piacszegmentacié a marketingkutatas egy tipusa, amelynek célja a kilonbozo piaci
szegmensek azonositasa, illetve a vallalati eroforrasok allokacidja [in: Dickson & Ginter
1987]. Noha a meghatarozas egy specialis marketingfunkciobdl indul ki, a targya mégis
stratégiai, ezért a fogalom értelmezése sokkal inkabb egy sajatos piaci szemléletet kozvetit,

amely a marketingstratégia alapjaul szolgalhat a késobbiekben.

Smith egy masik megfogalmazasaban [1956:0] a piacszegmentacié olyan szemlélet, amely a
heterogén piacot szamos kisebb homogén piaci egység Osszességeként értelmezi annak
érdekében, hogy a fontos piaci szegmensek eltéro termékpreferenciai kielégitésre
keriiljenek. Itt kell megjegyezzik azt is, hogy Smith a piacszegmenticiét és a

termékdifferencialast egymast helyettesito, alternativ stratégiakként értelmezte, vagyis az

altalunk meghatarozott jelentéseket egy folyamat két végpontjanak tekintette.

Mikrookonémiai alapti  szemléletet alkalmaz Dickson és Ginter [1987:5], amikor a
piacszegmentaciot olyan piaci szituacionak tekintik, amelyben a kereslet heterogén, vagyis a
teljes piaci kereslet feloszthat6 eltéro keresleti fliggvénnyel jellemezheto szegmensekre. Az
ebbol kialakulé piacszegmentacids stratégia viszont — hasonléan mas szerzokhéz — a
szegmensek kiszolgalasara szolgalé marketingprogramok egytittesét jeloli, vagyis ebben a

fogalomban is keveredik a stratégiai és a taktikai jelleg.

Kissé¢ meglepo kozelitésben hatarozza meg Johnson [1971:13] a piacszegmentacié fogalmat,
amikor az alatt egyrészt a piaci struktira vizsgalatat érti oly moédon, ahogyan azt a
fogyasztok észlelik egy meghatarozott , terméktérben”, masrészt pedig egy termék irant
megnyilvanulé kereslet elorejelzéseként értelmezi, amely terméket ebben a térben

pozicionaltuk. Ez a kozelités tébb olyan elemet is tartalmaz, amely kiemelten fontos a

¢ A piacszegmentacié fogalmat Smith hasznalta eloszér tudomanyos publikdcioban.
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késobbiekben bemutatasra kerilo 1) szegmentaciés ismérv — a fogyasztok
trendérzékenységének — alkalmazasakor. Igy példaul a fogyasztéi észlelés, vagy a
termelo/szolgaltatd  torekvése a  sajat  termékének/szolgaltatisinak  elhelyezésére
(pozicionalasara) a megfelelo ,,terméktérben” (piacon). Ezek az elemek mind arra hivjak fel
a figyelmet, hogy a szegmentacié (és annak eredményeként kialakitott differencialas) is
»csupan” kozelitheti az optimalis teljesitményt, mivel szamos szubjektiv elem torzitja a
torekvést, neheziti a piaci siker elérését. Hasonlé megfontolasokon alapul a késobbiekben
kifejtésre kertilo kozelités is — a trendaffinitds mérésére — amely szintén altalanos piaci
elorejelzést mutat, igaz, nem egy adott termékkategoriaval, hanem a fogyasztok altalanos

beallitédasaival kapcsolatosan.

Griffith és Pol [1994] a fogalom meghatarozasahoz a marketingaktivitisra adott
valaszreakciokat veszi kiindulopontként, vagyis a szegmentaci6 céljaként a piac homogén
egységekre bontasat jelolik meg a fenti dimenzié mentén. Ez a definicié azért kilonleges,
mert nem a fogyasztokbol, azok preferenciaibol, sot, nem is a vallalat kapacitasaibol indul
ki, hanem a szegmentacié végso céljat, azok sikerét veszi alapul. Es mint ilyen egyedi
kozelités egyszeruen, de plasztikusan fogja meg a piacszegmentacio jelentéstartalmat.
Elméleti kozelitésként természetesen udjszeru, hasznos kiegészitoje a definiciok széles
spektrumanak, gyakorlati értéke azonban mar megkérdojelezheto, hiszen feltételezi, hogy
adott marketingaktivitasra elozetesen kiszamithaté fogyasztoi valaszreakcié érkezik.
Amennyiben ez {gy lenne, abban az esetben a marketingtervezéssel szemben
megfogalmazott kifogasok létjogosultsagukat veszitenék, hiszen pontosan tervezhetové

valna egy-egy kampany, és annak hatékonysaga (ar/érték aranya).

Datta [1996:799] kétféle fogalommagyarazatot ad, amelyeket egészen egyszeruen a piac két
alapveto  Osszetevojébol vezet le. Megktlonbozteti ugyanis a |, kereslet-orientalt”
szegmentaciot, amelyet a fogyasztok jellemzoihez tarsit, illetve a ,kinalat-orientalt”
szegmentaciot, amelyet viszont a termékjellemzokhoz két. A szerzo felhivja a figyelmet a
piac kijelolésének fontossagara, illetve hangsilyozza, hogy a fogyasztéi magatartas
megismerése mellett hasonléan fontos a kinalati oldal elemzése is. Ezt nevezi ,a

piacszegmentacio integralt megkozelitésének”.

A szegmentacié fenti értelmezése megfeleltetheto a korabban vazolt definicidknak (a
szegmentacié és a differencidlas kapcsan), mégis hasznos kiegészitoje a fogalom-

értelmezéseknek.

20



A piacszegmentacié tradicionalis kozelitései — mint azt a késobbiekben latni fogjuk —
alapvetoen a fogyasztdi jellemzokbol, termékkel szembeni attitudokbol, fogyaszt6i/vasarloi
magatartasbol indul ki. Ugyanakkor egy parcidlis szegmentacié esetén (amikor a
marketingmix elemeit csak részlegesen valtoztatjuk) elképzelheto, hogy a wvallalati
teljesitményekbol kiindulva azonositjuk azokat a fogyasztéi csoportokat, amelyek
preferenciai homogénnek tekinthetok. Ugy véljiik tehat, hogy a Datta altal jelzett , kinalat-

orientalt” szegmentaci6 a gyakorlati munka soran praktikus kézelités lehet.

A korabbi felfogastdl jelentosen eltéro logikaval hatarozza meg McDonald és Dunbar
[2000] a szegmentacié folyamatat, hiszen tapasztalataik szerint a fogyasztok a telitett
piacokon sajat maguk szegmentalnak, mégpedig a vasarléi érték maximalizalasa alapjan.
Ebbol kovetkezik, hogy a vallalatok szamara az egyetlen lehetséges optimum ennck a

felosztasnak a megismerése, és a marketingmix hozzaillesztése a kialakult rendszerhez.

Az elogoekben  bemmutatott  definiciokbil  kitndulva  tebdat  dsszefoglaloan  megdllapithato, hogy a
pilacsgegmentdcio egy olyan villalati stratégidba illesgkedo folyamat, amely a potencidlis fogyasgtokat a
villalat szdmdra hasnos dimenzid szerint bontja homogén preferencidkat mutatd csoportokra annak

érdekében, hogy a differencidlt igényeket a marketingmix: elemek isszehangolisival tudja kielégiten .

2.2.5. A szegmentdcid és a termeékdifferencidlds kapesolata

Dickson és Ginter [1987] 16, szegmentacioval (is) foglalkozo, marketing szakkonyvet
vizsgalt meg annak érdekében, hogy tisztazzak a piacszegmentacio és a termékdifferencialas
fogalmakat, illetve egymashoz viszonyitott kapcsolatukat. Kutatasaik szerint a vizsgalt
szakkonyvek koziil 6t esetében a két fogalmat egymast helyettesito alternativakként, mig 11
esetben a piacszegmentacio kiegészitojeként értelmezték a termékdifferencialast. Azokban
az esetekben, amikor a termékdifferencidlist a piacszegmentacié alternativajaként

emlitették, a marketing stratégiat differencialatlannak jelolték.

Smith [1956] alapvetoen mikro6konémiai szempontokbdl kiindulva értelmezi a
termékdifferencialast és a piacszegmentaciot, mint lehetséges marketingstratégiakat.
Felismeri, hogy a tiszta monopdlium és a tokéletes verseny feltételei a legritkabb esetben
érvényesilnek a gyakorlatban, ezért altalanosan jellemzonek tekinti a keresleti és a kinalati

oldal heterogenitasat.

7 Fontos megkilonboztetni a termékdifferencialast és a piacszegmentaciét, mint két olyan marketingstratégiai
eszkozt, amelyek szorosan Osszefliggo tevékenységeket foglalnak magukban. Ezeket egy késobbi fejezetben
részletesen is targyaljuk.
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A kinalati oldalon mutatkoz6 heterogenitast’ — azaz a termékek eltéro karakterisztikdjat —a
gyartok reklammal és mas promocios eszkozokkel igyekeznek kiegyenliteni. Ezt a kinalati
oldal ,,minoségében” érzékelheto kulénbségeket Smith [1956] szerint az alabbi tényezok

okozzak:
* atermeloeszkozok és termelési eljarasok minoségében kialakult ktilonbségek,
" a kivételes beszallitéi eroforrasokkal rendelkezo gyartok,
" atermékfejlesztés eltéro ttemezése,
" atovabbra is piacon levo felesleges termékvariaciok,
" agyartok eltéro piaci varakozasai.

A kindlati oldal eltéréseinek fogyasztoi észlelése — Smith kozelitésével szemben —
korantsem objektiv, ezért az elozoekben felsorolt tényezok okozta kilonbségek a piacon is
masként jelenhetnek meg. Fontos tovabba az is, hogy a kinalati heterogenitas kiegyenlitése
talkinalati viszonyok kozott nem minden esetben szerencsés, hiszen igy a fogyasztoi
valasztast egyetlen tényezo befolyasolja, maga a termék ara. A homogén kinalat feltételezi
az eclozoeken tul a fogyasztéi preferenciak kismértéku szérddasat is, ezzel is a
differencialatlan marketing létjogosultsagat erositve. Amennyiben viszont a piaci kinalat
jelentosen kiillonb6zo, tgy a differencialt fogyasztoi preferenciak is kielégitésre keriilhetnek,

éppen a piacszegmentacid, mint stratégiai eszkoz alkalmazasaval.

A keresleti oldalon jelentkezo heterogenitast Smith [1956] szerint korabban ugy probaltak
meg kezelni, hogy ugyanazon terméket — vagy annak kisebb moédositasokkal atalakitott
valtozatait — probaltak meg értékesiteni ugy, hogy kozben reklammal és promocios
eszkozokkel igyekeztek az eltéro igényeket kielégiteni (ahogyan ma is szamos esetben
torténik). A fogyasztoi elvarasok ily modon torténo lefedésére azért volt sziikség, mert a
rugalmatlan termelési eljarasok nem tették lehetové jelentos mértékben kilénbozo

termékvalaszték kialakitasat.

Mivel a termékpozicionalas stratégiai feladat, ezért azt hosszabb tavon kell értelmezni, igy a
kommunikaciés aktivitaisok sokkal inkabb a pozicié finomhangolasara koncentraltak,
szemben a (specidlis) fogyasztoi igényeknek megfeleloen kialakitott termékvaltozatok
fejlesztésével és piaci bevezetésével, amelyek akar Gj pozici6 kialakitasara is lehetoséget

adnak.

8 A kinalati oldal eltéréseit 6sszpiaci szinten értelmezzik, nem a vallalati kibocsatas szintjén, ahol a standard
minoség alapfeltétele a sikeres piaci jelenlétnek.
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Ezt a gondolatmenetet koveti és fejleszti tovabb Reynolds [1965] is, aki felveti, hogy az an.
,»valasztékstratégia” alkalmazasa képes ugyanazon elonytket biztositani a vallalat szamara,
mint a piac szegmentacidja, sot akar még hatékonyabb is lehet. A szerzo kiindulépontja igy
az, hogy a piaci killonbségek vizsgalata felesleges, hiszen a fogyasztok nagyrészt hasonléan
viselkednek, igy példaul kisebb-nagyobb gyakorisaggal valtanak markat’. Ennek az igénynek

a kielégitésére pedig, a legalkalmasabb eszk6z a megfelelo valaszték biztositasa.

Elsore talan meggondolatlannak tunik Reynolds [1965] véleménye, azonban ha a
szegmentacios gyakorlat eddigi sikereit értékeljiik, felmerilhet a gondolat, hogy az oly
sokszor hangoztatott , keresése a Szent Gralnak” — jelen esetben a fogyasztdi magatartast
legjobban kozeliteni képes szegmentacios valtozonak — valéban eleve kudarcra van itélve.
Ha pedig ez igy van, akkor mas kiindulépontot kell valasztani, példaul a kezelheto nagysaga

valaszték kialakitasat.

Természetesen ez nem azt jelenti, hogy a napjainkig létezo tOmegmarketing alkalmazasa
helyett kevésbé lehet eredményes a szegmens-orientalt marketing, csupan fontos azt is
tudni, hogy ez is csak egy lehetoség, és semmiképpen sem az univerzalisan hasznalhaté
idedlis eszkoz. Reynolds [1965] t6bbszor hangsulyozza, hogy nem a fogyasztok kozotti
kilonbségekbol, sokkal inkabb azok hasonl6sagabdl kell(ene) kiindulni, mivel igy nagyobb
piacok nyil(hat)nak meg a vallalatok elott, amelyek biztosabb stratégiai alapot jelentenek,

mint tobb, elaprézdédott szegmens.

Mas kozelitésbol, de hasonlé kovetkeztetésekre jutott Kim és Mauborgne [2005], akik a
piaci versenytér ujraértelmezését ajanljak, az an. ,,kék 6ceanok™ azonositasara. Amint azt a
piacszegmentacié folyamatianak targyalasakor is bemutatjuk, a piac definiciéja szamos
problémat vet fel, és alapjaiban képes meghatarozni a végeredményt (vagy annak

hatékonysagat).

A fogyasztoi szegmensek belso homogenitasa, mint alapveto vezérelv mégis kézenfekvonek
tunik annak ellenére, hogy a gyakorlati munka soran a csoportok jellemzését az azok

kozotti kilonbségek kiemelésével érzékeltetjik.
A fentiekkel szemben, Smith [1950] azt ajanlja, hogy a gyarto altal eloallitott terméket egy-
egy joOl definialt piaci szegmens részére kell értékesiteni, amelynek igényei igy teljes

mértékben kielégitésre kertlhetnek. Ez utdbbi stratégia lehetové teszi testre szabott

9 Reynolds [1965:107] kiemeli tovabba, hogy afogyasztok k6z6s vonasa az Gjdonsagok, 4j termékek iranti
nyitottsag, illetve kivancsisag.
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marketingprogramok kidolgozasat, amellyel a gyartéi kapacitas hatékonyabban tervezheto,

sot a fogyasztdi elvarasok fokozott teljestilése miatt a profitabilitas is névelheto.

Lehetséges ugyanakkor az is, hogy Smith és Reynolds elméletei ugyanazon problémat
kozelitik, csak az egyik a piac keresleti, a masik a kinalati oldalar6l. Ebben az esetben
viszont a Smith-i felfogas kozelebb all a marketingorientalt vallalati szemléletmédhoz, mig a
Reynolds-féle inkabb a vallalati kapacitasokbdl indul ki. Az optimalis megoldas vélhetoen a
két elképzelés kozott van, hiszen mindkét kiindulépont fontos részét képezi az

elemzéseknek.

Napjaink talkinalati piacain ugyanakkor a fogyasztéi dontés szinte ellehetetlenil, a
feldolgozand6 informaciok mennyisége hatalmas, a termék-életciklusok révidek, rengeteg 4j
termék jelenik meg, {gy gyakorlatilag a markahuség eltunoben van. A kvazi-markahuség
fogalmaba viszont belefér mas markak kiprobalasa, a megosztott vallalati kinalat tesztelése.
Ilyen piaci kornyezetben mindenképpen megkérdojelezodik az 6nkéntes fogyasztoi
valasztas, és sokkal inkdbb a kinalat befolyasa érvényestl. Ebben az esetben viszont a
korlatot ismételten csak a gazdasiagos sorozatnagysag jelenti a vallalati kapacitasok

figyelembe vételével, amikor a valaszték meghatarozasara keril sor.

» termékdifferencialas

piacszegmentacio

4. dbra: A termékdifferencidlds és a piacszegmentdcid kigelitéseinek Rillonbizosége a piaci struktiira példdjan keresztiil

(sajat sgerkes3tés)

Smith [1956] értelmezésében tehat a termékdifferencialas és a piacszegmentacié egymastol
elvalaszthatatlan, ugyanakkor alkalmazasuk eltéro piaci feltételek mellett ajanlott. Ebbol

kovetkezoen a termékdifferencialas egy altalanosan megfogalmazott piac keresztmetszeti
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értékelését, mig a piacszegmentacié a kivalasztott és megdolgozott piaci rész mélyebb
analizisét biztositja (Id. 4. abra). A két stratégiai eszkoz egylittes alkalmazasa biztositja a

szegmens-specifikus marketingaktivitasok sikerét.

A gyakorlati kivitelezés mégsem ennyire egyszeru, hiszen a szegmensek kozotti atfedések
tobbnyire nehezen elemezhetoek, amelyek kevéssé markans lehatarolasokat tesznek
lehetové. Tovabbi problémat jelenthet a kiegészito viszonyban all6 termékek halmaza,
amely ugyancsak nehezen definialhatd, prognosztizalhaté elozetesen, amellett, hogy a
vallalati kapacitasok sem feltétlentil illeszthetok ehhez [Reynolds 1965]. Ezekben az

esetekben (is) kiemelt jelentoséggel birhat a stratégiai szovetségek kialakitasa.

Egy tovabbi felfogas szerint a termékdifferencialast Smith [19506] alapvetoen, mint stratégiai
eszkozt, mig a szegmentaciot inkabb, annak technikai értelmezésében, vagyis operativ
elemnek tekinti, mint a piaci ajanlatok és a fogyasztéi elvarasok egymashoz torténo

kozelitését tamogato eszkozoket.

Természetesen egyetértiink azzal, hogy a két fogalom sgoros dsszefiiggésben van, miégis 1igy értékeljiik, hogy
megkiilinboztetésiik  elengedhetetlen, bisgen egyrés3t felfoghatik egy stratégiai folyamat elemeinek is,

amelyek egymdsra épiilnek, masrést pedig jelentosen mas fokusszal rendelkeznek.

Az elsoként emlitett kiilinbség lényege, hogy a (potencidlis) piac szegmentdcigiit kivetoen — a célpiacként
definidlt sgegmensek igényeinek megfeleloen — differencialiuk a marketingaktivitdst (amely érintheti a teljes
marketingmixet, vagy annak egy-egy elemét is). Ebben az esethen a termékdifferencidlds a szegmentdciot
koveto stratégiai elem, amely az elméleti standardnak is tekintheto. A gyakorlatban wugyanakkor
elofordulhat forditott sorrend is, amikor a termékdifferencidldst kivetoen keriil sor a piac felosztdsdra.
Természetesen ennek is lebet piaci logikdja egy merev, nehegen alakithatd marketingmix, vagy egy
technoldgiai fejlesztés eredmeényekeént elodlld 7 termék esetében (ahol a fogyasztdi piac még ki sem
alakulbatott).

Fontos kiilonbség a két fogalomban a fentieken kiviil, hogy mig a sgegmentdcio a fogyasztokra, azok
igényeire dsszpontosit, addig a termékdifferencidlis a villalati adottsagokbol kiindulva probilja az
optimalis  piaci  teljesitményt  elérni.  Ebbol is  ldtsgik,  hogy  s3orosan  kapesolids, de  eltéro

Jelentéstartalommal bird fogalmakrol van 536, amelyek megkiilinbiztetése mindenképpen indokolf”.

10 Taldn érdekes gondolatkisérlet a fogalmakat nem ,,pontszeruen”, hanem folyamat-orientaltan értelmezni,
amely esetben viszont ugyanannak a stratégiai munkafolyamatnak a két végpontjat definialjuk, igy a
fogalmakat azonosnak tekinthetjik, legfeljebb az iranyultsaguk eltéro (a fentick szerint).
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Ha az elozoekben vazoltakat arnyalni szeretnénk, a piacszegmentacio, mint stratégiai

eszkoz 1étjogosultsagat a kovetkezok tamasztjak ala [Smith 19506]:

" a teljes piacon alkalmazni kivant termékdifferencialasi elképzelések a piac csak

néhany szegmensében hatékonyak,

" agazdasagosan eloallithatd termelési mennyiségek jelentos mértékben lecsokkentek,

ezzel egylitt a gyartasi folyamatok is rugalmasabba valtak,
* akereskedelmi csatornak fejlodésével feleslegessé valtak az intenziv push-stratégiak,

" a fogyasztok vasarldereje és vasarlasi hajlanddsaga is névekszik, amelynek hatasara

az igények tovabb diverzifikalbédnak, foként az alapsziikségleti termékek esetében,

" a hagyomanyos piacok telitodésével a vallalatok szamara szitkségessé valt Gjabb, un.
piaci ,,szegélyeket” talalni, amelyek kisebb fogyasztoi potenciallal birnak ugyan,

kiszolgalasuk azonban hatékonyabban elvégezheto,

» a piaci szegmensek feltarasaval lehetové valik a fogyasztoi igények teljes koru
kielégitése, amely altalanos elégedettséghez és igy a piaci pozicié stabilizalédasahoz

vezet.

Erdekes a fenti felsorolist — 15bb, mint fél évszazados idotivbil — a jelenlegi piaci szituicidkra
vonatkoztatni. Ebbol kitunik ugyanis, hogy nagyobb résziik aktudlis, torténtek azonban olyan alapveto
valtogdsok is, amelyek miatt egy résgiik érvényét vesgitette (Pl a  gagdasdgos sorogatnagysdg

problematikdja napjainkra kevéssé meghatdrozd a technikai/ technoldgia fejlodésnek kiszinbetoen).

Osszességében  tehdt  megillapithatink, hogy a  termékdifferencidlis és a  piacszegmenticid is a
marketingstratégia sintjén értelmezett, egymdssal sgorosan kapesoldds fogalmak, amelyek célja a telitett

piacokon a villalati novekedés biztositisa.

2.2.6. Szegmens

A piaci/fogyasztdi szegmens elnevezés szinte kozhelyszeruen beéptilt a marketing, sot taldn
mar a mindennapok nyelvezetébe is, igy nagyrészt elveszitve pontos definicidjat. Dibb
[1998] szerint éppen ez az egyik oka a placszegmentacids kisérletek sikertelenségének,
hiszen a rosszul meghatarozott célkituzések, vagyis jelen esetben a piaci szegmensek

azonositasa, a legritkabb esetben vezetnek elégedettséghez.

A szegmensek, tehat, olyan homogén fogyasztéi csoportok, amelyek valamilyen — a
fogyasztohoz kozvetlenil kapcsoloédd, és a vallalat szamara értelmezheto, hasznos —

dimenzi6 mentén ugyanolyan, de legalabb hasonlé preferenciakat mutatnak. A valasztott
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dimenziok — a szegmentaciés ismérvek — természetesen termékjellemzokhéz s
kapcsolédhatnak, ebben az esetben viszont a fogyasztoval valé direkt kapcsolatot a

termékparaméterrel szemben kialakulé személyes preferenciak jelentik.

Fontos tebdt megjegyezni, hogy az elogetesen definidlt piac egy vagy tibb vilasztott ismérv s3erinti
Jfelosztdsabol adido fogyasztii csoportokat nevegziik szegmenseknek (vagy a mddsertani elemzéseket
kivetoen klasgtereknek), amelyek a csoporton beliil homogén, a csoportok koot visgont eltéro
preferencidkat mutatnak'. Ennek kivetkeménye tehdt, hogy a teljes piacot lefedik a s3egmensek, még

abban az, esetben is, ha célpiackeént csak ey részét valastiuk ki a késobbiekben a sgegmenseknek.

2.2.7. Szegmentdcids isméry

Szegmentaciés alapnak vagy ismérvnek nevezzik azt a piaci vagy fogyasztoi
magatartasjellemzot, amely mentén homogén fogyasztéi csoportok kialakulasat varjuk.
Ezek azonositisa — a piac meghatarozasat kbvetoen — a vallalati szakemberek feladata,
hiszen fontos, hogy megfelelo piacismeret alapjan keriiljenek a szegmentaciés ismérvek

kivalasztasra.

Az adott piacon idealis szegmentacids ismérv nem feltétlendl idealis a szegmentaciot végzo
vallalat szamara is, amennyiben nem rendelkezik azokkal az eroforrasokkal, képességekkel,
amelyek a differencialt marketingaktivitas végrehajtasat tamogatjak. Fontos tehat egy olyan
optimalis megoldas elérése, amely figyelembe veszi mind a piaci (fogyasztéi), mind a

vallalati adottségokatlz.

A szegmentdcids ismérvek ko301t meghiilinbitetiink elsodleges és szdrmazitatott viltozdkat. Az elsodleges
ismérvek a fogyas3toi magatartdst befolydsold paraméterek, iigymint ag, életkor, a jovedelem, a sgemélyiség
egyes vdltogor, sth. A szdrmaztatott ismérvek ag elsodleges viltozok  felhaszndlasaval kialakitott
mesterséges dimenziok, mint példaul a csillagjegyek, a vevoérték, vagy éppen a dolgozatban bemutatort

trendaffinitds.

Az elsodleges és masodlagos ismérvek termésetesen hasonloképpen értelmezhetok  a ,,kindlatorientdlt”
s3egmentdcid esetén is, hisgen létezik olyan villalati adottsag, termékparameter, sth. amelyek aggregituma

Jobban segiti a szegmensek leirdsdt, értelmezését.

T'A szegmensekkel szemben tamasztott tovabbi kritériumokkal egy késobbi fejezetben foglalkozunk.

12 A szegmentacios folyamat hatékonysdgaval, illetve az azt meghatarozé tényezokkel kapcsolatos elméleti és
gyakorlati tapasztalatokat a késobbiekben még részletesen bemutatjuk.
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2.2.8. Szegmentdicios alap

A plac szegmentalasahoz ténylegesen felhasznalt ismérvek csoportjat nevezzik
szegmentacios alapnak, amely lehet egy- és tobbdimenziés is. Az elso esetben a
szegmentacié soran egy adott ismérvrendszer valtozoéit hasznaljuk, {gy példaul a
demografiai dimenzidkat. A tobbdimenzids alap — amely foként a szekvencialis klaszterezés
esetében jellemzo — tobb ismérvrendszer hasznalatara épit, igy példaul a pszichografiai
szegmentaciot demografiai ismérvek szerinti csoportositas koveti, vagy a makroszintu
szegmensek (példaul piaci szintek) meghatarozasat mikroszegmentacié (tovabbi ismérvek

alkalmazasa) egészit ki.

Erdekes probléma — t6bb ismérv egyiittes hasznalata esetén — a kereslet- és kindlat-orientélt
megkozelités vegyes alkalmazasa, hiszen elképzelheto, hogy a piac felosztasat részben
fogyasztoi jellemzok, részben vallalati dimenzidk mentén végezzik el. Ebben az esetben ez
a két kategoria egyiitt jelentkezik, gy elhatarolasuk ily médon nem megoldhato, mégis
fontos latnunk, hogy a gyakorlati munka soran ilyen és ehhez hasonlé atfedések, vegyes

megoldasok is elképzelhetok.

2.2.9. Szegmentdcids modell

A piacszegmentacios folyamat elokészitésének eredményeként eloallé rendszer, amely
rogziti a kivalasztott dimenzidk mentén homogén fogyasztéi csoportok azonositasahoz

sziikséges paramétereket.
A modell a kévetkezo részekbol tevodik Ossze:
" apiac, a fogyasztoi alapsokasag pontos meghatarozasa, de legalabb kérvonalazasa,

" a potencialis ismérvek kozotti valasztas eredménye, azaz a szegmentacids soran

alkalmazasra kerilo valtozo6(k), vagyis a szegmentacios alap,
* inputadatok, stratégiai kapcsolati pontok.
A szegmentacios modell tebat a folyamat kexdeti sakasgdanak lezdrdsat jelenti, olyan kimenetet jelil,
amely biztositia a s3egmensek agonositasat, a fogyastoi preferencidk megismeréset.

Az elokészités elsodleges kimeneteként a modell a fentieck mellett rogzitheti még a
szegmensek varhat6 szamat, vagy — adott elméleti koncepcid igazolasa esetén — azok fobb
jellemzoit is. Ezen tdlmenoen a szegmentaciés modell meghatirozhatja a szegmensek
vonzerejének értékelési szempontjait, sot, maganak a szegmenticié sikerének mérési

modjait is.
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Plank [1985] a szegmentacidés modellek harom csoportjat kilonbozteti meg aszerint, hogy
milyen ismérveket hasznalnak a szegmensek identifikalasara. Az egylépcsos modellek
esetében egyetlen valtozé mentén hatarolnak le homogén fogyaszt6i csoportokat, mig a
kétlépcsos modellek hasznalata feltételezi a makro- és mikrovaltozok egymast kéveto
alkalmazasat. Léteznek ugyan tébblépcsos szegmentaciés modellek is, ezek gyakorlati

felhasznalasa viszont kevéssé jellemzo.

A modellben szereplo stratégiai kapcsolati pontok leirjak a szegmentacié eredményeként
eloallé marketingkoncepci6 illeszkedését a wvallalati folyamatokba, vagyis elokésziti az
implementacids szakaszt is. Bz a fazis a legtobb gyakorlati modellbol kimarad, mivel a
szegmentaciés modellt altalaban kiilso, figgetlen szakértok allitjak Ossze (habar a vallalat

képviseloivel egytittmukddve), és igy az eredmények integralasa nem feladatuk.

Véleménytink szerint ez az egyik olyan kritikus pontja a szegmentacios folyamatnak, amely
a piaci sikert megkérdojelezheti, hiszen akarmennyire is sikertlt optimalis megoldast elérni,

megfelelo integracio, piaci alkalmazas nélkiil az eredmény csupan elméleti marad”.

13 Ezzel a témakorrel is foglalkozunk részletesebben a piacszegmenticié folyamatanak targyaldsakor. Fontos
azonban megjegyezni, hogy a szegmentdcioval foglalkozé publikaciok ko6zott meghatarozé iranyzatnak
tekinthetok az implementacios szakasszal foglalkozék (McDonald, Dibb, stb.).
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2.3. A piacszegmentacio fejlodési fazisai

A piacszegmentaci6 elmélete Wendell Smith [1950] sokat hivatkozott publikacidjaval indult.
Léteznek természetesen ettol eltéro vélemények is, példaul Goller és tarsai [2002] Frederick
1934-ben megjelent cikkét tekintik a szegmentacios elmélet kiindulépontjanak. Nagyrészt
egyetértés mutatkozik ugyanakkor az elmélet fejlodéstorténetének szakaszolasaban (Id. 5.

abra).

| Kialakulas | | fejlodés és viragzas | | stagnalas | | ujjacledes |

P r
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S ———
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5. dbra: A piacszegmentdcid fejlodésének elméleti korsgakai [Snellman 2000 alapjan]

Snellman [2000] négy fobb korszakot allapit meg a piacszegmentacié elméleti fejlodésében,

amelyek a kutatéi érdeklodés eltéro fokusza szerint a kovetkezok:
" ag elmélet kifejlodése, megalapozdsa,

amely az 1930-as évektol az ’50-es évek kozepéig tarté idoszakot jeloli, és
jellemzoen mikrookonémiai kiindulépontbdl vizsgalja a piacok struktarait. A
korszak meghataroz6 tendencidgja a gyartasi folyamatok korszerusddésében

mutatkozik meg.
" ag elmélet virdgkora

az ’50-es évek kozepétol az 1970-es évek végéig tartott, amely idoszakban a

legkiilonfélébb fogyasztéi magatartasjellemzok szegmentacios ismérvként torténo
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alkalmazasat dolgoztak ki. Ebben az idoszakban valt dominanssa a fogyasztoi
piacok kinalati tdlsulya, amelyet a szegmentaciéval hatékonyan lehetett tovabbra is

kezelni.
" ag elmiélet stagnilisa

az 1980-as években volt jellemzo, amikor a piacszegmentaciéval kapcsolatos
publikaciok szama jelentosen lecsokkent. Ennek okai az Gjabb — foként szolgaltatas-
alapu — piacok kialakulasa és a recessziot koveto altalanos gazdasagi fejlodés voltak,
amelyek a piaci versenyt mas dimenzidoba emelték. Fontos jellemzoje ennek a
korszaknak a korabbi fejlesztések ujragondolasa, finomitasa, amely az elméleti

fejlodés kiteljesedését alapozta meg.
" ag elmiélet dijjdcéledése

a ’90-es évek elejére teheto és napjainkig meghatarozo, aminek oka szintén kettos:
egyrészt a gazdasagi recesszio, a telitett piacok, masrészt pedig a technoldgiai
fejlodés jelentik a fejlodés hajtoerejét. Utdbbi lehetové teszi kisebb méretu
szegmensek kezelését is, amely extrém esetben a személyre szabott tomeggyartas
alkalmazasaval az individualis szintig minimalizalhaté. Fontos tovabbi jellemzoje a
korszaknak a pénziigy- és hatékonysag-orientalt ismérvek alkalmazasa, illetve a

potencialis fogyasztoi kor helyett az aktualis vevok klasszifikacidja',

Mas szemponta kozelitése is lehetséges az elmélet fejlodésének, hiszen meghatarozhaték
olyan teriiletek, amelyekre egyes korszakok jobban, masok kevésbé koncentraltak. Egy ilyen
lehetséges felosztas szerint a fejlodéstorténet korai szakaszaban a fokusz a szegmentacids
modellek és alapok definialasan, kifejlesztésén volt. Ezt egészitik ki a késobbiekben olyan
kutatasmodszertani vizsgalatok, amelyek foként az adatgyujtésre és az adatokkal szemben
tamasztott kévetelményekre helyezik a hangsilyt [Goller et al. 2002]. Ez a maésodik
fejlodéstorténeti vonulat alapvetoen a technolodgiai fejlesztésekhez kapcsolodik, amelyek
ugyan mar a ’70-es években is megkezdodtek (pl. a faktor-, és klaszterelemzés
alkalmazasaval), de igazan a ’90-es években valtak meghatarozéva, és tobb esetben az

eredmények interpretaciéjanak korlataiva.

Szintén az 1970-es évek masodik felétol alakult ki a piacszegmentaciés vizsgalatok egy

masik fontos aga, amely az eredmények stratégiai implementacidjat vizsgalja. Ez az elem a

14 Ez ut6bbi egyértelmu kévetkezménye a tébbnyire telitett piacoknak, illetve annak a tendencianak, amely a
vevoi lojalitds fejlesztésének iranyaba hatott.
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folyamat altalanos értelmezéséhez a legtobb esetben nem kapcsolédik, hiszen az a piac
definiciéjatol a szegmensek identifikalasaig tart. Ezt koveti ugyanakkor a célpiac-valasztas
és a stratégiaépités, amelyek alapvetoen meghatarozzak a piacszegmentacié sikerét. A
stratégiai implementacié kérdéseivel kiemelten az angliai kutatomuhelyek foglalkoznak,

McDonald, Dunbar és Dibb utmutatasai alapjan.

A fejlodéstorténet megalapozasa, a szegmentacio ,,helyfoglalasa” gyakotlatilag lezarult a 70-
es évek végére, létrejottek azok a fobb szegmentacidés ismérvrendszerek, amelyek a
folyamat kiindulépontjat adjadk. Ezutin a szarmaztatott szegmentacids valtozok
kialakitasara helyezodott a hangsuly, illetve a kommunikacios és kutatéigynokségek sajat
fejlesztéseire. Ezek a modellek egy-egy korabban publikalt valtozdcsoportra Gsszpontositva,

azokat komplex moédon kozelitve igyekeznek a fogyasztéi magatartas minél jobb

megismerésére, lefrasara.

A kommunikaciés tgynokségek és kutatocégek markazott termékei univerzalisan
alkalmazhat6 megoldast igérnek a legtébb piac esetében, amelynek hasznossiga a
standardizaltsagban, illetve a piacok kozotti 6sszehasonlitas lehetoségében van. Ugyanakkor
nem szabad arrél sem megfeledkezni, hogy ezek a modellek tobbnyire az aktualis piaci
allapot megismerését célozzak, és az univerzalitaisbol fakaddan kevéssé érzékenyek a
valasztott piac sajatossagaira. Mindkét hianyossag kikiiszobolheto, de legalabbis

csokkentheto azonban a késobbiekben bemutatasra kertlo trendaffinitas alkalmazasaval.

Idokézben egyre tobb olyan publikacié jelent meg, amely az alkalmazott technoldgiat
finomitja, és a szakirodalomban is ezek valtak a késobbiekben dominansakka. Ennek oka —
mint azt mar korabban is emlitettik — a t6bbvaltozés matematikai-statisztikai modszertan
fejlodése volt a technoldgiai lehetoségek tamogatasaval. Fontos emellett megemliteni a
modszertani eszkoztar fejlodésének egy masik mozgatdrugdjat is, nevezetesen a talkinalati
piacok kovetkezményeként kialakuld, tébbnyire posztmodernnek nevezett fogyasztoi
magatartast is. Ennek legfobb sajatossiaga a megnévekedett valasztasi lehetoségek és az
egyre korlatozottabb informaciés bazis kettosségébol kialakulé kiszamithatatlansag, a
fogyasztoi dontések irracionalitasa (vagy tulzott érzelmi alapja). A fogyasztdi magatartis
modellezése tehat olyan 4j modszertani bazis kialakitasat feltételezte, amely (legalabb

részben) képes ezeket a bizonytalansagokat kezelni [Wedel, Kamakura 2003].

A ’90-es évek masodik felétol ujra megszaporodtak a piacszegmentacié elméleti
vonatkozasait targyald kozlések, amelyek kisebb részben 4j valtozok, illetve korabbi

ismérvek alkalmazasanak, nagyobb részben pedig az egyre nagyobb IT-tamogatast élvezo
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matematikai-statisztikai elemzo modszerek bemutatasara koncentraltak. Mig az elozo
elméleti iranyzat a szélsoségek felé mozdult el (mint azt a késobbiekben, az ismérvek
fejlodéstorténeti targyalasakor latni fogjuk), a modszertani fejlesztések egy iranyba (a
bizonytalansagok beépitésére) hatottak. Ezek mellett tjra jelezzik egy harmadik vonulat

erosodését, amely a szegmentaciés modellek stratégiai implementacidjaval foglalkozik.
2.4. A piacszegmentacio tipologiaja

Természetesen a piacszegmentacié megfelelo alkalmazasanak is vannak kévetelményei
mind vallalati, mind piaci oldalon. A szegmentacids stratégia alkalmazasanak egyik
legfontosabb vallalati feltétele a koltségek alakulasanak folyamatos kévetése, hiszen a
méretgazdasagossag alapvetoen meghatarozza az eredményes vallalati mukédést. A
koltségstruktira monitorizalasa ugyanakkor feltételezi a szegmensek vonzerejének, azok
méretének folyamatos kovetését is, vagyis a vallalati kovetelmények teljesiilése nagyrészt a

piaci oldal teljesitményétol figg.

Ebbol a gondolatbdl indul ki Dhalla és Mahatoo [1976:34] is, akik cikkiikben kifejtik: ,,a
legtobb vallalat szamara sokkal kedvezobb néhany piacon néhany nagyobb szegmenst
kiszolgalni, mint minden elérheto piacon sok kis szeletet lefedni.” Ebbol kévetkezoen
tehat a szegmentacié eredményeként eloallé szegmens-térkép kizardlag a piac 4j dimenzié

szerinti kozelitését célozza, valamint a szegmensek kozotti valasztast segiti.

A piacszegmentaci6 innovativ értelmezését dolgozta ki Barnett [1969], amikor a fogyasztoi
csoportok korlatait feloldva, helyette inkdbb a termék-alapu szegmentaciot ajanlja. Ennek
lényege, hogy nem a kiilonbozo fogyasztoi dimenzidk mentén értelmezheto eltérések
alapjan képez csoportokat, hanem a termékek / markak ,valds, vagy képzelt”
tulajdonsagainak értékelésével. Annak ellenére, hogy a marka megitélése jelentosen
kilonbozhet, mégis viszonylag allandonak tekintheto, ezért alkalmas lehet a

csoportképzésre.

Fontos ugyanakkor azt is megjegyezni, hogy a terméktulajdonsagok objektiv mérésén alapa
szegmentacios rendszer a fogyasztok szubjektiv észlelésének ismerete nélkil napjaink
fragmentalt piacain kevéssé lehet hatékony, azzal egyiitt pedig a rendszer komplexitasa,

valamint a szubjektiv elemek mérése jelent komolyabb alkalmazasbeli korlatot.

15> Ez a megjegyzés szintén a méretgazdasagossag, vagyis a szegmensek méretének problematikajara utal.
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Jenkins és McDonald [1997] is sajatos rendszert épitett fel a piacszegmentacié'® vallalati
alkalmazasa kapcsan. Tapasztalataik szerint nem minden marketing-orientalt szervezet
szamara sziikséges, hogy a piac homogén egységekre bontasakor a fogyasztékbdl induljon
ki. Léteznek ugyanis olyan iparagak, ahol a hatékony mukodés alapjat nem a fogyasztoi
igények megfelelo csoportositasa adja, hanem a szervezeti, termék, vagy mas piaci

sajatossagokbol kiinduld kozelitések.

Tovabbi kilonbség a szegmentacié implementalasaban a szervezet involvaltsaga, amely
ebben az esetben vagy a vallalati stratégia részeként kialakuld és a szervezet minden
tertiletét érinto szemléletet, vagy a marketing funkciok szegmens-specifikus megosztasat, és
igy a szegmentacié szuk koru alkalmazasat jelenti. A fenti dimenziok mentén kialakitott
rendszer jOl szemlélteti azokat az extrém megoldasi lehetoségeket, amelyek a vallalatok

esetében megjelenhetnek [Jenkins és McDonald, 1997].
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6. dbra: Szegmentacidtipusok implicit kizelitése [Jenkins és McDonald, 1997:26]

Az értékesités-vezérelt szegmentdcid olyan szervezeti archetipus, amely a piac részekre osztasat
értékesitési tertiletenként, vagy szintenként végzi el. Ezzel a kozelitéssel nem feltétleniil
alakulnak ki homogén fogyasztéi csoportok, kisebb piaci részek — esetleg
értékesitéstechnikai vagy egyéb disztribuciés szempontok szerint — viszont elkiloniilten
kezelhetok. Ez a funkcionalis felosztas jellemzoen a vallalati marketingorientacié kezdeti
szakaszaban — tObb esetben kevésbé tudatosan — alakul ki, amelynek legfontosabb célja az
értékesités hatékonyabb timogatisa a differencialt ,,vevo”’csoportok meghatirozasaval.
Fontos jellemezoje ennek a rendszernek, hogy a vallalati stratégianak nem része,

ténylegesen az operativ munka rendszerbe foglalasa, fogyasztdorientalt strukturaldsa a célja.

16 Fontos megjegyezni, hogy Jenkins és McDonald [1997] cikkiikben a szegmenticiot a szokasostol eltéroen,
meglehetosen tag értelemben hasznaljak. Mig a dolgozatban a piacszegmenticié fogalma alatt a potencialis
fogyasztok homogén csoportjainak azonositasat értjiik, addig Jenkins és McDonald [1997] a piac valamilyen, a
vallalat szamara hasznos szempont szerinti részekre bontasaként értelmezi.
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A strukturalis szegmentdcid 1s tobbnyire értékesités-orientalt dimenziok mentén definialt, az
elozovel szemben viszont a szervezeti integracié foka magas, azaz a vallalati stratégia is erre
a rendszerre épul. A strukturalis szegmenticié esetében — az értékesitést tamogatod
dimenziok mellett — a szegmentacié alapjat mas, a vallalati mukodést jelentosen
befolyasolni képes ismérvek is alkalmazhatok. Osszességében viszont még mindig
funkcionalis-szemléletu, nem a piaci igényekbol, hanem a vallalati aktivitasokbol, azok
korlataibol és lehetoségeibol indul ki. Ennek a megoldasnak tipikus példai a monopol, vagy
legfeljebb oligopol piacokon mukédo vallalatok, ahol a verseny alacsonyabb intenzitisa

megengedi a ,,marketing-rovidlatas” hosszabb tavu fennmaradasat.

A marketing-vezérel!”  szegmenticii esetében a vallalat a rendelkezésére allé fogyasztoi
informacidkat veszi alapul a szegmentacio elvégzéséhez, amelynek fontos részét képezik
olyan kilso szocio-demografiai rendszerek, mint a TGI [tgi.hu], vagy a MOSAIC [Farr,
Webber 2001]. Ez utébbiak alapveto feladata a kialakult szegmensek részletes leirasa,
demografiai és életstilus alapu profilirozasa. Mivel a marketing-alapti szegmentacié fo
funkcidja a marketingaktivitasok tamogatasa, a szervezet egyéb funkcionalis tertletein a
szegmenticiés modell nem keriil alkalmazisra'™. Ebbol kévetkezoen viszont sem
termékfejlesztéseket, sem egyéb, a vallalati alaptevékenységgel kapcsolatos folyamatok
atalakitasat nem tamogatja a rendszer. A jelenlegi gyakorlatot rendszerint ez a tipus jellemzi,
hiszen a marketingorientacio legfeljebb a marketingért felelos vallalati egység szemléletében

érheto tetten, a vallalati integracié fokat még nem érte el.

Es végill, a stratégiai szegmenticié esetében a vallalat a fogyasztéi informacidkon alapulé, a
szervezet egészét athatd szemléletet alakit ki, amely igy rugalmasan képes reagalni barmely
fogyasztoi igény megvaltozasara. Ez a talan kissé idealisztikusnak tuno rendszerleiras
vezethet el a piacszegmentacié sikeres alkalmazasahoz, mivel annak fontos elofeltétele a
felsovezetoi tamogatas (és ezzel a wvallalati integracid), valamint a piaci valtozasok

folyamatos kovetése, a rendszer kiigazitasa szikség esetén.

A fentickbol ugy tunik, hogy Jenkins és McDonald [1997] rendszere parallel modon
kapcsolodik a Kotler-féle marketingkoncepciokhoz [Kotler, 1998], vagyis a bemutatott
szegmentacios alkalmazasok értelmezhetok a vallalati marketingorientacié egyfajta
fejlodéseként is, azzal egytitt, hogy léteznek olyan iparagak, piaci szituaciok, amelyek

esetében a ,,fejletlenebb” kozelitések hatékonyabb mukodést tesznek lehetové.

17 A ,,marketing-alapi” szegmentacié Jenkins és McDonald [1997] rendszerében ,,bolt-on segmentation”
elnevezéssel szerepel.

18 Ez a kozelités visszautal a korabban bemutatott parcidlis szegmentacié gyakorlati jelentoségére.
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Hasonlé eredményekre jutott Sausen [2003] is, aki Svajcban mukodo vallalatok
szegmentacios gyakorlatat vizsgalta. A postai dton megkildott kérdoiveket végul 104
marketingvezeto toltotte ki és kuldte vissza (22%-os valaszadasi arannyal), amelyeket
klaszteranalizis segitségével értékeltek. A kialakult csoportokat szintén kétdimenzios
matrixba rendezve jutott Sausen [2003] az elozoekben bemutatott tapasztalatokat igazold

megallapitasokhoz.

Tovabbi megktlonbozteto kritériuma a szegmentacios eljarasoknak Snellman [2000] szerint
az, hogy milyen bazison értelmezett a piac, vagyis a potencialis, vagy a rendszeresen vasarld
fogyasztokat tekintjiik a szegmentacié kiindulépontjanak. Snellman [2000] szerint, mig a
hagyomanyos megkoézelités a potencialis piacbdl, addig az Gjabb modellek a mar kialakult

fogyasztoi csoportokbdl indulnak ki.

A pilac meghatarozasainak modjat, menetét a késobbiekben még részletesen targyaljuk,
annyit azonban mar itt is érdemes megjegyezni, hogy a piac definicidja, mint a
piacszegmentaciés folyamat kiindulépontja és meghatarozé eleme donto jelentoséggel van
az eredmények alakuldsira. A verseny intenzitasa, a piac telitettsége alapjaiban
meghatarozza azt a fogyasztoi alapsokasagot, amelyet a vallalat piacanak tekinthet, érett
piacokon viszont a valds és potencialis fogyasztoi kor nagymértékben fedi egymast, igy a
kiindul6pont meghatarozasa ebbol a szempontbdl k6z6mbés lehet. A vallalati fokusz ilyen
értelemben vett médosulasa mégis fontos eleme a valtozasoknak, hiszen a fogyasztéi kor
novelése helyett prioritassa a meglévo fogyasztok lojalitasanak novelése valt. Ezen
kiindulépont egyik kovetkezménye a *90-es évek kozepére kiteljesedett iranyzat, amely a
vevoérték-szamitasok segitségével probalta a fogyasztok homogén csoportjait azonositani,

tobbek kozott a vallalati teljesitménnyel szemben kialakult lojalitas alapjan.

Természetesen a folyamat eredményeként eloalld szegmentacids rendszer értékét
alapvetoen a kituzott célok tiikrében érdemes vizsgalni. A szervezetek tobbsége az alabbi

célok teljestilését varja a szegmentacios folyamat eredményeként [Sausen, 2003]:
® 4j, potencialis fogyasztoi csoportok felkutatasa,
* a kialakult fogyaszt6i kor megtartasa, fogyasztasuk maximalasa,
" afogyasztok ,,profittartalmanak” novelése,
" a marketingaktivitasok hatékonysaganak novelése,

* ) fogyasztoi szegmensek feltarasa, lefrasa.
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Az elozoekben felsorolt elvarasok mindegyike a névekedés zaloga, amelyet az Ansoff-féle
termék / piac expanziés matrix [Id. példaul Kotler 1998] megfeleloen szemléltet. Sajnos
azonban a telitett piacokon a fenti célok teljestilése csak korlatozottan lehetséges, igy
példaul az a napjainkra jellemzo vallalati torekvés is, amely a meglévo fogyasztéi kor jobb
megértésére, megismerésére iranyul, amellyel hatékonyabb marketingaktivitas alakithaté ki,
¢és ezaltal teljestilhet a fogyasztasbdl eredo profitmaximalizalas is. Vagyis a célok egyfajta
egymasra épilése, ok-okozati rendszere alakul ki, amely egyértelmuen a nyereség

folyamatos novelése érdekében mukddik.

A piacszegmentacio, mint stratégiai eszkéz — a fentieken tul — t6bb operativ tertleten is

segitheti a vallalati vezetést [Yankelovich 1964:83]:

* a megfelelo kommunikacids aktivitas és biidzsé tervezésében a legjévedelmezobb

szegmensek meghatarozasaval,

" a szegmens-specifikus kommunikaciés érvek kidolgozasaban, a hatékony

médiacsatornak kivalasztisaban, az idozités tervezésében,
" a piaci igényeknek leginkabb megfelelo termékcsaladok kialakitasaban,
" alegkisebb piaci valtozas elore jelzésében, a megfelelo reakciok kidolgozasaban,

" az egyébként kevéssé informativ demografiai adatok értelmezésében,

felhasznalasaban.

A fentiekkel kapcsolatosan felmertilhet, hogy vajon a piacszegmentacié alapvetoen a
szegmensekkel torténo kommunikaciét képes-e hatékonyan tdmogatni, avagy foként
kommunikaciés szakemberek latnak fantaziat a homogén fogyasztéi csoportok

meghatarozasaban és emiatt valt ez az egyik fo alkalmazasi tertletté.

Nos, amint azt a késobbiekben szintén latni fogjuk, a szegmentacids ismérvek egy jelentos
része éppen a marketingkommunikacios aktivitasok tervezését tamogatja, és annak
igényébol indult ki. Ez némileg ellentmond a vallalati stratégiaba torténo integralt
szerepnek, ugyanakkor meg is magyarazza a korabbiakban bemutatott marketing-vezérelt

szegmentacios gyakorlat elterjedtségét.

Az ellentmondas feloldasara ugyanakkor tobb megoldas is rendelkezésre all, akar vallalati,
akar piaci sajatossagokbdl kiindulva. Noha altalanosan hatékony rendszer nem létezik /
létezhet, eloallithaté olyan szegmentacios alap, amely alapvetoen a vallalati informacios

forrasokra tamaszkodva, és szikség szerint folyamatos kiigazitasokat végrehajtva
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tobbiranyu elemzést, a kiilonb6zo funkcionalis tertiletek szamara hasznosithaté outputokat

produkal®”.

Fontos tovabba megkiilonboztetni még a piacszegmentacié céljat is, hiszen a stratégiai
alapvetéshez egészen mas iranyultsagi modellépités szikséges, mint egy-egy operativ

program (pl. marketingkommunikaciés hatékonysagnovelés) tamogatasara.

Mindenképpen fontos tisztazni azt is, hogy adott vallalat piacan elvégzett fogyasztoi
szegmentacié minden esetben egyedi megoldast jelent-e, amelyhez az elméleti rendszerek
szolgalnak kiindulépontként. Ez ismételten alatimasztja azt a kovetkeztetést, hogy
(vélhetoen) nem létezik univerzalisan alkalmazhat6 eszkoz, legfeljebb tobb ismérv kézotti

valasztas, illetve a legjobbnak vélt megoldas piaci adaptacidja.

Az elozoekben bemutatott tipologiai kozelitéseket Gsszefoglalva megallapithatd, hogy a
pilacszegmentaci6 — habar alapvetoen marketingstratégiai eszkoéz — képes az operativ
dontések meghozatalat is hatékonyan tdimogatni. Vagyis idealis esetben a stratégiai szinten
megfogalmazott iranyok athatjak a vallalati marketingmukddést, és ezaltal biztositjak a
stratégia megvalosulasat. Emellett tovabbi kilonbségtételt a korabban vazolt totalis és

parcialis kozelités jelent, amely a marketing-eszkoztar érintettségét mutatja (Id. 7. abra).
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7. dbra: Szegmentdcidtipusok dssefoglald kozelitése [sajat szerkesztés]
A fenti modellben vazolt sgegmentdcio-tipusokat egyrésgt a dintéshozatal sgintje, mdsrésgt pedig a
sgegmentdcid hatékire hatarozza meg. Az elobbi arra a kiilinbségtételre utal, amely a szegmentdcio

folyamatdaban mutatkozhat, nevegetesen ag, implementicio létrejottében. 1 agys, a fokuszdlt és a stratégiai

szegmentd cid esetében a villalati vegetés végrebajtia a sgegmenticiot, azonositia a villalat s3dmdra értékfel

19 A vazolt szegmenticiés modellek dltalaban a vallalat tgyfélkapcsolati menedzsmentrendszerének (CRM)
részét képezik, amelyek megfelelo I'T tamogatassal képesek a marketingfunkciokat 4 stratégiai pozicioba
helyezni az informaciok kéltséghatékony beszerzésével, feldolgozasaval és Gjraclosztasaval.
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bird homogén fogyasztii csoporfokat, ag exekhez kapcsoldds marketingaktivitds azonban nem keriil
kivitelezésre. Ha a  sgegmentdcid  eredményeként meghatdrozott  célesoportokhog  akcidterveket s

kidolgoznak és végrehajtanak, akkor beszélbetiink funkciondlis, vagy komplex szegmentdciordl.

A modellben szereplo misik dimenzio a sgegmenticid hatékorét mutatia (a kordbban definidlt modon),
vagyis parcidlis sgegmenticid esetében a marketingmix elemei kol csak néhdny keriil midesitisra a

célszegmensek igényeinek megfeleloen, a totdlis s3egmentado esetén viszont a teljes esgkitar.

Fontos megjegyezni, hogy a marketingmunka egy fontos fejlodési fazisa a stratégiai sgegmentdicid, amely a
legtibbszor a  differencidlatlan  marketingkozelitést viltia  fel (elsoként  fokuszdltan, példinl a
marketingkommunikdciora vonatkozdan), majd késobb elkezdodbet a differencidlt litasméd gyakorlati
megvaldsitisa is, ag operativ sgintek bevondsdval, és a késobbiekben annak kiterjesztésével (vagyis

Sfunkciondlis, majd komplex: s3egmentdcioval).

A komplex: sgegmentdcio jelzett értelmezése megfelel az elméletben vazgolt klasszikus értelmezésneke is,

amely a villalati sgegmentacios gyakorlat céljanak és idedlis megvalisulasanak tekintheto.

A Rovetkezokben a piacszegmentdcd egy masik _fontos elemét, a homogén preferencidkat mutatd fogyastoi

csoportok meghiilinbitetését s30lgdld ismérvek fejlodéstorténetét mutatiuk be a kezdetektol napjainkig.
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3. A szegmentacios ismérvek fejlodéstorténete

Smith 1956-ban megjelent cikkét kovetoen a vizsgalatok az altalanosan legjobb ismérv
megtalalasat tuzték ki célul. Ennek kovetkeztében sorban ,fedeztek fel” olyan fogyasztoi
magatartassal kapcsolatos dimenzidkat, amelyek alapjan a piacszegmentaciot kivitelezni

javasoltak.

A kezdetekkor foként geografiai és demografiai jellemzoket ajanlottak, illetve meghatarozé

aramlat volt a termékhez, a termékhasznalathoz kapcsolodé ismérvek vizsgalata is.

A késobbiekben — foként a ’60-as évek végén a *70-es évek elején — elotérbe kertltek olyan
valtozok, amelyek a fogyasztéi magatartast jobban kozelitették és {gy magyaraztak ugyan
(pl. pszichografiai, magatartasi dimenziok), gyakorlati alkalmazhatésaguk azonban mind a

mai napig korlatozott.

Ebben is megmutatkozik a hatékony szegmentacios ismérvek kettos kritériuma, hiszen a
fogyasztoi magatartas modellezése, végso soron a homogén fogyasztéi csoportok
kialakitaisa mellett fontos szempontja az alkalmazott ismérveknek a gyakorlati

alkalmazhatésaga is.

Ezeket a kritériumokat — habar szintén csak korlatozott mértékben — képesek teljesiteni
azok a ’90-es évek végén publikalt dimenzidk, amelyek nagyrészt kvantifikalhaté moédon
leirhatok, amellett, hogy jelentos korrelaciét mutatnak a fogyasztoéi magatartassal is. Ilyen
példaul a fogyasztéi profitabilitas, vagyis meghatarozott szegmensek profittermelo

képessége, vagy a vevoérték-szamitas (CLV).

A kovetkezokben idorendben vesszik sorra a legfontosabb ismérveket, illetve azok
csoportjait, bemutatva alkalmazhatosaguk elonyeit és korlatait is. A gazdasagi korilmények
alapvetoen meghatarozzak (mind a mai napig) a szegmentacié alkalmazasanak gyakorisagat
(és ezzel az elméleti publikaciok szamat is), hiszen a recesszios idoszakokat kéveto
novekedési szakaszokban kevéssé, a fejlodés okozta talkinalati viszonyok kézott pedig
inkidbb mutatnak fogékonysagot a vallalatok piacaik / célcsoportjaik pontosabb, mélyebb
meghatarozasara. Eppen ez indokolja a fejlodéstorténet évtizedes bontisat, amely
természetesen nem jelent éles hatarokat, mégis jol jelez egyes korszakokat a szegmentacios

ismérvek torténetében.
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3.1. A’60-as évek meghatarozo ismérvei

Az elmélet fejlodésének kezdeti szakaszaban a piacok kinalati oldala kevéssé volt telitett, igy
az altalanosan alkalmazhat6 — vagy legalabbis alkalmazasra javasolt — ismérvek tobbsége is

ehhez igazodott.

Mindezek miatt elsoként geografiai és demografiai dimenzidkat ajanlottak a
marketingszakemberek a homogén fogyasztéi csoportok elkilonitésére. Igy példaul
kiemelheto Friend és Kravis [1957] kutatasa, akik egy 1888-1950 koz6tti idosoron végezték

elemzéseiket az USA fogyasztoéinak demografiai alapokon torténo csoportositasara.

A foldrajzi alapt szegmentacié viszonylag rovid ideig volt meghatarozo, alkalmazasat
elsosorban logisztikai korlatok indokoltak. A teleptilésnagysag ugyanakkor mindmaig képes
befolyasolni a fogyaszt6éi magatartast, igy Namias [1959] vizsgalati eredményei napjainkban

is nagyrészt helytallok.

A fogyasztéi csoportok, illetve azok vasarlasi helyszineinek foldrajzi elhelyezkedése
napjaink egyik leghatékonyabb szegmentaciés ismérve az USA-ban, ahol kereskedelmi
egységek telepitési helyszinének kivalasztasaban, az adott egység forgalmanak névelésében
nyudjt segitséget a rendszer, amelynek alapjat a kereskedelmi lancok altal gyujtott scanner-

adatok szolgaltatjak.

A fentiekhez hasonléan 6rokérvényunek tekintheto Twedt [1964] megallapitasa, aki felhivja
a figyelmet a piacok tobbségénél megfigyelheto ,,nagyfogyasztéi” (heavy-user) kategoriara.
Twedt [1964] értelmezésében a nagyfogyasztd haztartas nagyobb mennyiséget, gyakrabban

és tobb killonb6ézo markabdl vasarol ugyanazon termékkategoria esetében.

A késobbiekben altalinosan elterjedt szemlélet szerint a piacok tobbsége esetén
értelmezheto a 80-20’-as arany, vagyis amikor a fogyasztok 20%" adja az arbevétel 80%-4t.
Bar ez nem feltétlentl jelenti, hogy kizardlag a nagyfogyasztok — akik a definicié szerint
tobbet vasarolnak a termékbol — generalhatjak az arbevétel meghatarozé részét, hiszen
elképzelheto, hogy létezik olyan, szamossagaban kisebb fogyasztoi csoport, amely hajlandé
magasabb aron megvasarolni a terméket. Ez utobbi gondolatra épiil napjaink masik divatos
szegmentacios modellje, amely a fogyasztéi csoportokat azok profittermelo képessége

alapjan kulonbozteti meg,.

20 Twedt cikkében nem hatarozza meg a nagyfogyasztéi csoport altalanosan érvényes aranyat.
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Erdekes kisérletként értékelheto Robertson és Myers [1969] kutatasa is, akik kimutattak,
hogy az innovator-csoportok tagjai jobban elfogadjak 6nmagukat, tapintatosabbak, de
tarsadalmilag kevésbé érettek. Ez a leirasa egy termékelfogadason alapuld altalanos
szegmentacios csoportnak a vallalatok szamara hasznos lehet ugyan, konkrét programok

tervezésekor azonban semmiképpen sem lehet elegendo.

Az egyént leird leggyakoribb valtozok az életkor, a nem, a végzettség, az életciklus, a
jovedelem, a tarsadalmi helyzet, stb. alkalmasak fogyasztéi csoportok kialakitasira, a
marketingeszk6zok  diverzifikacidjat  azonban  kevéssé  tamogatjak, hiszen a
termékpreferenciak jelentosen kilénbozhetnek az amugy homogén demografiai
csoportokon belil. Ezt erositik Barnett [1969:154] kutatasai is, aki megallapitja: ,,... a

demografiai elemzések segithetnek a piaci potencidl meghatarozasaban, de érzéketlennek

tunnek adott markavalasztas elorejelzését illetoen.”

Eppen ezek miatt javasolta Yankelovich [1964] a hagyomanyos demografiai valtozok
helyett a termékkel szembeni elvarasok vizsgalatat, szegmentaciés ismérvként valo
alkalmazasat. FElméletének alatamasztasara felhozza, hogy egy jol meghatarozott
demografiai csoport jelentosen kilénbézhet az egyéni termékpreferenciak szintjén, sot, az
egyén motivacidja, attitudje, stb. is eltéro lehet kiilonb6zo termékekkel szemben. Vagyis, a
demografiai valtozok mentén képzett homogén fogyasztoi csoportok kevéssé magyarazzak
a termékhasznalat, vagy éppen a markavalasztas kilonbozoségeit. Ezért ajanlja Yankelovich
[1964] a vasarlasi dontések folyamatanak vizsgalatat, és igy a mélyen régzilt motivaciok,
befolyasolé  hatasok  feltarasat, amelyek hatékonyan kezelheto  szegmenseket

eredményezhetnek.

William Weilbacher a McCann Erickson reklamtgynckség New Yorki igazgatdja 1967-ben
adta kozre azokat a standardizalt demografiai kategoridkat, amelyeket reményei szerint a
kutatasokban egységesen alkalmaznak majd, ezaltal lehetové téve az eltéro forrasbol
szarmazo6 eredmények Gsszehasonlitasat. A kategorizalas négy nagyobb részre oszthatd, ugy
mint a haztartas, a csaladfo, a haziasszony, valamint mas, a haztartasban ¢lo személyek

s s 21
besorolasara”.

2l A Weilbacher-féle [1967] kategériak meglehetosen konzervativ haztartasmodellen alapulnak. A haztartas
besoroldsat annak foldrajzi elhelyezkedése (megye, telepiiléstipus, telepiilésen beliili elhelyezkedés), nagysaga
(csaladban élok szama, gyerekszam), vagyoni (tulajdonviszonyok) és jovedelmi helyzet alapjan végzi el. A
személyek besoroldsa tisztain demografiai ismérvek alapjan torténik (nem, életkor, végzettség, csaladi allapot,
foglalkozas, és borszin).
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Ez a torekvés is a demografiai ismérvek alkalmazasat tamogatta azzal egyiitt, hogy nem
feltételezte azok szegmensképzo erejét. A standardizalas — ha jelentosen moédositott

felfogasban is — mind a mai napig hasznosnak bizonyul a szegmensek hattérelemzésekor.

A demografiai valtozokbol kiindulé ismérv-ajanlasok még a tarsadalmi osztalyok szerinti, a
referenciacsoport-elmélet szerinti, illetve a csaladi életciklus szerinti kategorizalasok
[Barnett, 1969]. A tarsadalmi osztalyok szerinti tagozddas azonban napjainkban csak
korlatozott médon alkalmazhato, sokkal inkabb (piaci) stratégiai szinten értelmezheto, mint

operativ felhasznaldsokban.

Erdekes kiterjesztése ennek a megoldasnak a referenciacsoport-elmélet, amely nem objektiv
szociodemografiai valtozokkal méri az egyén szocialis statusat, hanem az alapjan sorolja be
egy adott kategdriaba, hogy miként itéli meg sajat helyzetét maga a fogyasztd, vagy melyik
az a (tarsadalmi) kategéria, amelybe tartozni szeretne [Barnett, 1969]. Sok esetben
szignifikians kapcsolat mutathaté ki az egyén észlelt / elvart szocidlis stitusa és vasarloi
magatartasa kozott. Részben erre a tapasztalatra épil a trendaffinitas-alapt kozelités is,

amely a jovobeli tendencidkat az egyén vagyai, preferenciai alapjan hatarozza meg.

Az elozoekkel szemben Haley [1968] a korabbi leird szemlélet helyett felveti az okozati
viszonyok vizsgalatanak relevanciajat a piacszegmentacié gyakorlataban. Megitélése szerint
a korabban ajanlott ismérvcsoportok egyike sem alkalmas igazan a fogyasztoéi magatartas
kozelitésére, annak ellenére, hogy mindegyik rendelkezik a gyakorlatban hasznosithat6
elonnyel. Haley [1968] elfogadja Twedt [1964] elméletét, megjegyzi ugyanakkor, hogy a
nagyfogyasztoi csoportok is jelentosen kilonbozhetnek vasarlasi motivacioik szerint, vagyis

ez a dimenzi6 sem eredményez feltétlentl homogén fogyasztodi csoportokat.

Példaként a kavéfogyasztas kulonbozo motivacioit emliti [Haley, 1968:31], amikor a
nagyfogyasztoi csoportot legalabb két tipusa kisebb csoport alkotja. Az egyik csoport
szerint a kavémarkak nem kulonboznek jelentosen {zvilaguk és minoségiik tekintetében, igy
az intenzfv fogyasztas miatt az olcsobb (kereskedelmi) markak vasarlasara torekednek.
Ezzel szemben a masik csoport dgy gondolja, hogy a nagymennyiségu fogyasztast
valamelyest kompenzalando, torekszik a jobb minoségu markak vasarlasara, még akkor is,
ha azok ara magasabb. Ebbol kévetkezoen a két csoport vasarlasi motivacidja,
markapreferencidja eltéro, amely egyben az alkalmazhaté marketingeszk6zok korét is

meghatarozza.

Haley [1968] a fentiek miatt azt javasolja, hogy szegmentaciés ismérvként a terméktol elvart

hasznot, mint a vasarlas legfobb motivacidjat alkalmazzuk. A szegmensek kialakulasa utan
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természetesen tovabbi elemzések is végezhetok, amelyekben a demografiai és

termékhasznalati sajatossagok fontos szerepet jatszanak.

Annak ellenére, hogy az elmélet jelentosen letisztult, a gyakorlati alkalmazas meglehetosen
komplex, hiszen a vasarl6i motivaciok megismerése a fogyasztoi kutatasok egyik
legnagyobb kihivasa (nem beszélve azok kvantitativ kdzelitésérol, ami a szegmentacié soran

kiemelt jelentoségu a csoportok azonositasahoz).

Tovabbi probléma, hogy a fogyasztoi elvarasok szamosak lehetnek, fgy a termékkel
kapcsolatban megjeleno motivacidkat utdlagosan kategorizalni kellene ahhoz, hogy a
szegmensek  kirajzolodhassanak  [Haley, 1968]. Nem vitatva tehat az ismérv
magyarazoerejét, az alkalmazas akkor javasolhato, ha a versenytars 4j termékkel jelenik meg

a piacon, illetve, ha a fogyasztoi magatartas elorejelzése a cél.

Felmeril ugyanakkor, hogy mennyire stabilak a termékhasznossag alapjan definialt
szegmensek. Ezek vizsgalatat végezte el Calantone és Sawyer [1978], akik az idobeli

allandosagot két szinten értelmezték, igymint:

" 2 szegmentacios ismérvek szintjén, amelyek a termék / marka pozicionalasat, illetve

a kommunikacios érvelést alakitjak, médositjak, illetve

" a szegmenshez tartozé fogyasztok demografidjanak szintjén, amely alapvetoen a

, 1: , . , , 22
médiahasznalati szokasokat hatarozza meg .

Fontos tisztazni még azt is, hogy az idobeli allandésig milyen tavon kell, hogy
érvényesiljon, illetve, hogy a stabilitas a szegmensek méretére is vonatkozik-e. Az elobbi
esetben a stabilitast a termék életciklusa hatarozhatja meg, értelemszeruen egy technolégia-

intenziv piacon ez révidebb, mig egy konzervativabb piacon hosszabb is lehet.

A szegmensek méretének allandésaga hasonléan fontos, hiszen a drasztikus csékkenés a
termelés gazdasagi hatékonysagat veszélyezteti, mig a jelentos ndvekedés eroforras
Ujraclosztast feltételez. Mindkét esetben profitcsokkenés alakul(hat) ki, amely természetes

moédon ellenkezik a legtobb vallalat stratégiai céljaival.

Amennyiben az idobeli allandésig hosszabb tvon™ is érvényesiil, legalabbis a fogyasztoi

hasznossag dimenzidjaban, akkor elofordulhat, hogy a szegmenshez tartozék demografiai

22 Ahogyan azt a vizsgilat fékusza is mutatja, a szegmenticié6 elméletének kezdeti szakaszaban a
kommunikaciés hatékonysag javitasa volt az egyik meghatarozé fékusz.

23 Mint azt a késobbickben részletesen is kifejtjiik, a szegmensekkel szemben tamasztott kdvetelmények koztl
kiemelkedik az idobeli stabilitas, mind az alkalmazott ismérv(ek)re vonatkozéan, mind a szegmensek méretére
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paraméterei valtoznak meg szignifikins médon. Ebben az esetben az érvelés modjat nem, a
média-mixet viszont mindenképpen érdemes az 4j feltételekhez igazitani (amennyiben a

megvaltozott demografia egyben eltéro médiahasznalatot is jelent).

Mint azt Haley [1968] is megallapitotta, a termék hasznossagan alapul6é szegmentacios
rendszerek legfobb elonye az, hogy sokkal kénnyebben vezethetok le belole azok a
marketingstratégiai kovetkezmények, amelyek a szegmensek célzott kiszolgalasat
tamogatjak, mint egy demografian alapul6 rendszerbol. Noha fontos azt is megjegyezni,
hogy Haley is alapvetoen a marketingkommunikaciét (és azon belil i a médiatervezést)

tamogato eszkoz kialakitasara koncentralt.

A fogyaszto altal realizalhaté termékhasznossag tobb szinten is értelmezheto, és napjainkig
meghataroz6 kozelitése a szegmentacids lehetoségeknek. Mérése ugyanakkor nehezen,

leginkabb tébb valtozo egytittes hasznalataval megoldhaté [Dhalla & Mahatoo, 1970].

Egy masik lehetséges kozelitése a fogyasztol hasznossag mérésének az ,.elkotelezettség”,
vagy ahogyan a késobbiekben kialakult, az involvement szintjének meghatarozasa. Dhalla és

Mahatoo [1976:37] ezt harom kategoriaba sorolja, ugymint:
" az elfogadas,
® 2z elutasitas, illetve
" az,el nem kotelezettség”, vagy az érdektelenség mértéke.

Ez a harom dimenzi6é egyazon kontinuumot hatiroz meg, amelynek egyik végpontjat az
elutasitas, a masikat az elfogadas jelenti, és rendelkezik egy neutralis kbzépso értékkel is,

amelyet az érdektelenség mutat (Id. 8. abra).
A
|
[
I
I
|
« 1 [A] 1 R

8. dbra: A fogyasztdi hasznossag egy lehetséges mérési rendszere

[Dhalla és Mabatoo, 1976 alapjin]

Ez a rendszer is felfoghato a standardizalas egy tipusanak, hiszen egyetlen dimenzié mentén

hatarozza meg a fogyasztéi csoportokat. Fontos eleme ennek a megoldasnak az

vonatkozoéan. Ennek alapveto oka a tulkindlatbdl fakad6 nagyrészt kiszamithatatlan fogyaszt6i magatartas,
amelynek kozelitését a vallalatok legalabb stratégiai idotavon kénytelenek elvégezni.
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involvement negativ értelmezése, hiszen a legtobb esetben a fogyasztoi érintettség meglétét
(és annak szintjét), illetve hidnyat értékeljik. Bar jelen tanulmanyban a szerzok [Dhalla &
Mahatoo, 1976] nem publikaljak, érdekes modszertani kérdés lehet ennek a dimenziénak a

mérése, mérhetosége is.

Az elozoekben bemutatottak kritikajaként Young és tarsai [1978:406] hirom olyan piaci
szituaciot irtak le, amelyek — tapasztalataik szerint — nem tamogatjak az ,.elvart haszon”-

alapu szegmentaciot. Ezek a kovetkezok:

" korabban kialakult arkategériak mukédnek a piacon, amelyek természetes mddon
meghatarozzak az egyes kategoriakban alkalmazandé marketing aktivitasokat, igy a

tovabbi szegmentaci6 a legtébb esetben feleslegessé valik,

* ha a termékhasznalat célja, vagy maga az alkalom hatarozza meg a terméktol elvart
hasznot, akkor a szegmentacié eredményeként eloall6é lehetoségek nagy szama és

elhanyagolhat6 informacidtartalma miatt az eljaras nem ajanlott,

" amennyiben a termék megjelenése a piaci siker legfobb letéteményese, ugy az

»elvart haszon”-alapu elemzések kevéssé szolgalnak hasznalhaté eredménnyel.

A fentiekkel kapcsolatosan meg kell jegyezni, hogy habar bizonyosan elofordulhatnak ezek
a piaci szituaciok napjainkban is, mégis lényegesen nehezebben megoldhaté a terméktol
elvart haszon objektiv mérése, hiszen a fogyasztok gyakran nem tudjak megindokolni

vasarlasi dontéstiket, ami elengedhetetlen ennek a valtozonak az alkalmazasahoz.

Bass és tarsai [1968] a szegmentacidés ismérvek gyakorlati alkalmazhatdsaga, illetve a
szociodemografiai dimenziok magyarazé ereje kapcsan felvetik, hogy az egyéni szinten
értelmezett fogyasztoi magatartas kozelitése valoban nehézkes, gy ajanlott a fogyasztoi
csoportok magatartasanak értelmezése, amely statisztikai eszkozokkel is konnyebben

kezelheto.

Ennek a felvetésnek természetesen alapfeltétele, hogy legyen egy kiinduléopont a piac
elozetes felosztasara, hiszen a fogyasztdi csoportok jellemzoi csak ilyen moédon
vizsgalhatok. A jelenlegi gyakorlat szerint — részben a szociodemografiai ismérvek
marginalis csoportképzo ereje miatt — a szegmensek azonositasat kovetoen, azok

megjelenitését a szociodemografiai valtozok elemzésével végezziik el.

Kisebb-nagyobb mértékben ez a szegmensbemutatas is torzit, hiszen az atlagok megadasa

nem jelenti, hogy a szegmensekhez kizarélag az ilyen jellemzokkel leirt fogyasztok
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tartoznak™. Sot, az atlagszamits kévetkeztében két extrém demografiai csoport egyiittes
megjelenése a szegmensben az atlagok bemutatisaval elmosédik, ezért fontos ezen

valtozok részletes elemzése a megjelenitést megelozoen.

Osszességében tehdt a *60-as években a piacs3egmentdciot négy nagyobb ismérvesoport mentén ajinlottik
elvégezni, nevezetesen a foldrajzi, a demogrdfiai, a hasgndlati intenzitds, valamint a termékkel kapesolatos
elvdardsok dimenzidjaban. Annak ellenére, hogy exekkel a viltozokkal szemben szdamos kritika litott
napvilagot, mind a mai napig meghatirozdak, és a parcidlis sgegmenticid sordan a leggyakrabban
alkalmazottak. Kiemelt elonyiik — a hasgnossdg kivételével —, hogy viszonylag kinnyen megszerezheto és a

vdllalati mukodésbe integralbatd fogyasztii jellemzokrol van s30.
A piacszegmenticid hatékonysagat alapvetoen a megfelelo ismérv(ek) definidldsdtil tették fiiggové. Ezek
miatt a késobbi kutatdsok jelentos része fijabb dimenziok feltdrdsat tuzte ki célul, amellett, hogy a

kordbbiak alkalmazhatdsagit is vizsgdltak.

2 Fontos felhivni arra is a figyelmet, hogy valamely szegmentacios ismérv segitségével azonositott fogyasztoi
csoportok a legritkabban tartalmaznak homogén demografiai jellemzokkel leithat6 egyéneket, ezért fokozott
ovatossaggal szitkséges eljarni a hattérelemzések készitésekor.
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3.2. A’70-es évek meghatarozé ismérvei

Az 1970-es években jelentos valtozas kovetkezett be a piacszegmentacié elméleti
fejlodésében, mert a korabbi, egymasra éptilo, un. ’hard’ valtozok helyett megjelentek olyan

’soft” dimenzidk, amelyek az egyéni magatartast pszicholdgiai oldalrél kozelitik.

Ezek alapjat korabbi pszicholdgiai kutatasok adjak, igy példaul egy 19. szazadi kutato az
emberek hidrom csoportjat hatirozta meg (ectomorph, mesomorph, és endomorph)®,
amelyek alapvetoen a testalkat dimenzidjat veszik alapul, de kovetkezményként az eltéro

26

személyiségjegyeket irjak le [Bickert 1997]

Tovabbi jelentos valtozas a szegmentaciokutatas elméletének kiilonvalasa, amellyel igy a
piacszegmentaciés irodalom két nagyobb aramlata alakult ki. Az egyik hagyomanyosan a
stratégiai szemléletet, az idealis folyamatot, a valtozokat, valamint az eredmények
implementacidjat vizsgalja, mig a masik irany a kutatds moddszertanaval, technolégidjaval

foglalkozik.

Cunningham és Crissy [1972] szociodemografiai ismérveket kombinalt elozetesen
kivalasztott attitudokkel, amelyeket 6tfokozatd Likert-skalan mértek. A vizsgalat soran elore
meghatarozott makro-szegmenseket kozelitettek a kivalasztott dimenzidk mentén. Az
eredmények szerint mind a tarsadalmi helyzet, mind a csaladi életciklus alkalmas volt
szegmensek azonositasira. Az attitudok esetében négy valtozo szignifikians killonbségeket
mutatott (status-orientalt, konzervativ, dogmatikus, kilféldi markat preferalé), mig
mind6ssze egy esetben nem volt jelentos eltérés a vizsgalt szegmensek koézott. Noha a
szerzok megallapitasa szerint a vizsgalat eredményei altalanosithaté kovetkeztetésekhez
vezettek — vagyis a valasztott attitudok is képesek a szegmensek identifikalasara, csakagy,
mint a szociodemografiai valtozok — a bemutatott eset kiterjesztése csak korlatozott

mértékben lehetséges.

% William Sheldon [Bickert 1997:362] harom jelentosen eltéro testalkatot hatarozott meg. Ezek az ektomorf,
amely jellemzoen vékonyabb, a mezomorf, amely inkdbb izmos, eroteljes, mig az endomorf a teltebb
testfelépitést jelentette. Vizsgalatai soran kimutatta, hogy ez a harom kategéria jelentosen eltéro
személyiségjegyeket (is) indukal.

26 Bickert [1997] tanulméanyaban megjegyzi, hogy a kutatok elkotelezettsége a fogyasztok kategorizalisira
olyan mértékben talzott, hogy egyszerubb lenne 6sszesen két tipust megkiillénbéztetni, vagyis az egyikbe azok
tartoznanak, akik szerint a fogyasztoknak két tipusa van, a masikba pedig azok, akik szerint a fogyasztéknak
nem két tipusa van.
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Az évtized meghatirozé viltozéi a személyiségjegyek, illetve azok a pszichografiai®
valtozok, amelyek mélyen rogzultek, konzekvens modon alakit(hat)jak a fogyasztéi /

vasarloi magatartast.

Kassarjian [1971] 0sszefoglalé cikkében attekinti mindazon személyiségelméleteket,
amelyek jelentos hatassal voltak a marketingalkalmazasokra, és igy a szegmentacios

elméletre is. Ezek koztl az alabbiak emelhetok ki [Kassarjian, 1971]:

" pszichoanalitifns elmélet — az alapvetoen Freud nevéhez kapcsol6dé rendszer alapjat
az id, ego és superego harmasa adja, amely egyuttesen alakitjadk az egyén

sl s s o , s s , . s s - 28
személyiségét, és igy hatassal vannak vasarlasaira, fogyasztasara is™,

" tarsadalomelméletek — az egyén valos és vagyott tarsadalmi helyzetébol indulnak ki, igy
példaul a felsobbrenduség iranti vagybol (Adler), a maganyossagbdl fakadoé szeretet-
és biztonsag iranti vagybol (Fromm), vagy éppen a gyerekkori félelmekbol, a sziilo-

gyerek kapcsolat kévetkezményeibol (Horney),

" inger-vilasg elméletek — vagy mas néven tanulasi elméletek (Pavlov, Skinner, Hull,
Thorndike, Spence, stb.), amely a kilonféle ingerek altal kivéltott reakcidkat

vizsgaltak, és a pozitiv megerosités utan kialakul6 tanulasi folyamatot irtak le,

" faktoranalitikus megkizelitések — ezek lényege, hogy a személyiséget szamos egyedi
vonas Osszességeként értékelik, alapvetoen statisztikai elemzésekre tamaszkodva (pl.

CPI — California Personality Inventory),

" Gnkép-elméletek — amelyek alapjat az egyén valds és idealis értékelései jelentik sajat
maga viselkedésérol, teljesitményérol (alapveto felhasznalasi tertletét a
markaértékelések jelentik, ahol a markaszemélyiségek kialakitasat az elsodleges

célcsoport idealis jegyei alapjan végzik el),

" Cletstilus-elméletek — az elozoekben vazolt elméletek egyfajta szintézise, az egyén
mindennapjait meghatarozé tényezok, értékek szambavételével, statisztikai

elemzésével.

Az elozoekben felsorolt elméletek tehat jelentos hatassal voltak a marketing, és azon beliil a

piacszegmentaci6 fejlodésére. Napjainkig hat6 tapasztalat ezekkel a potencialis ismérvekkel

21 A pszichografia a pszicholdgiai és demografiai valtozok Gsszevonasit jeldli, vagyis a demografiai jellemzok
mélyitését, személyiségjegyekkel torténo kiegészitését [Vynde 2002].

28 Az elmélet alkalmazasa soran bebizonyosodott, hogy a Freud altal megalkotott rendszer j6l magyarizza a
fogyasztoi dontéseket, az egyes tényezok azonositasa, hatisuk szamszerusitése azonban nehezen kivitelezheto.
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kapcsolatosan az, hogy habar a homogén fogyasztéi csoportok elkiilonitését hatékonyan
végzik, a moédszertani tamogatasuk korilményes, vallalati felhasznalasuk pedig nagyrészt

megkérdojelezheto.

Eppen ezek miatt folyamatos térekvéssé valt olyan ismérvrendszer kialakitisa, amelyek a
pszichologiai eredményekre timaszkodva, de a marketing szamara is alkalmas médon segiti
a piac felosztasat. Ennek eredménye a ’70-es évek vonatkozd elméletének egyik
meghatarozé eleme az életstilus alapi szegmentacid, amely az 1960-as évek elején
megjeleno életstilus-vizsgalatok eredményeire épitve alakitotta ki a marketingalkalmazasokat

[Plummer, 1974].

Az életstilus-koncepcié gyokerei mar a 16. szazadi koltok, filozéfusok muveiben is
fellelheto, a napjainban hasznalt konstrukcié alapjait Veblen és Weber munkai adjak
[Anderson, Golden 1984] a fent bemutatott elméletek mellett. Az életstilus fogalmanak
mindezidaig nem alakult ki egységesen elfogadott valtozata, jelen dolgozat keretei kozott
éppen ezért csupan annyit tehetink, hogy megadjuk azt a definiciét, amely legjobban
illeszkedik a bemutatott témahoz (valamint felhivjuk a figyelmet az elozoeken tul

Ansbacher [1967] 6sszefoglalé munkajara).

Moore [1963] definici6jabdl kiindulva az életstilust olyan mintanak tekintjiik, amelybe az
egyén mindennapi életét meghatarozé tényezok (értékrend, attitudok, preferenciak) mellett

az ezek kovetkezményeként kialakuld tevékenységek rendszere is megjelenik.

Néhany, a gyakorlat szamara kifejlesztett univerzalisan alkalmazhaté modellt mutatunk be a
kovetkezo fejezetrészekben (megjelenéstk ideje szerinti sorban), amelyeknek a médszertani

oldala is megfeleloen kidolgozott és kiprobalt.

Az egyik ilyen mindmaig leggyakrabban hasznalt életstilus-alapt rendszer a Wells és Tigert
[1971] altal elsoként publikalt AIO rendszer modell. Ez szolgalt alapul a piaci szegmensek
azonositasara, amelyek azonban a legtobb esetben kiegésziltek demografiai

hattérelemzésekkel is.

Az AIO modell feltevése szerint a fogyasztok életstilusa jol leirhaté harom terilettel,
amelyeket tovabbi részekre bontanak. Az egyes témakorok (a mindennapi tevékenységeken,
érdeklodési  koron és  beallitodasokon  beltl) Osszefoglald — értékelésével — egyrészt
azonosithatok a homogén paraméterekkel rendelkezo csoportok, masrészt pedig

megadhatok a szegmensekbe tartozé fogyasztok életstilus-jellemzoi is.
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ACTIVITIES INTERESTS OPINIONS DEMOGRAPHICS
TEVEKENYSEG ERDEKLODES VELEMENY DEMOGRAFIA
munka csalad 6nmaguk életkor

hobbi otthon tarsadalmi kérdések | végzettség
tarsasagli esemény foglalkozas politika jovedelem

udilés k6zdsség tzlet foglalkozas
sz6rakozas kikapcsolodas gazdasig csaladnagysag
klubtagsag divat oktatas lakékorilmények
kozdsség étkezés termékek geografia
vasarlas média jovo telepiilésnagysig
sport eredmények kultara életciklus

2. tibla: Az AIO rendszer elemei [Plummer, 1974:34]

Az életstilus-vizsgalatok tovabbi alapfeltevése szerint, minél tobbet tudunk a fogyasztok
mindennapi életmodjardl, annal kénnyebb szamukra hatasos kommunikaciét és marketing
aktivitast tervezni [Plummer, 1974:33]. Mindez jol szemlélteti az elméleti sulypontok
eltolodasat az elozo évtizedekhez képest, hiszen a kommunikaciés hatékonysag fejlesztése
mellett megjelentek az értékesitésosztonzo akcidk tamogatasat célzé kutatasok is. Bzt
nyilvanval6 moédon a telitodo pacok, a diverzifikalodé kinalat tett sziikségessé amellett,
hogy az életstilus-alapt csoportositas napjainkig a kommunikacids aktivitds tamogatasat
szolgalja a leggyakrabban. Fontos viszont, hogy a stratégiai szinten értelmezett
szegmentacié még mindig kevéssé jellemzo ebben az idoszakban, sokkal inkabb a

marketing operativ szintu dontéseihez kapcsolodik.

Az életstilus-vizsgalatok mellett mas, a fogyasztéi magatartast leird valtozokkal is
kisérleteztek, itt emlithetok példaul Koponen [1960], vagy Dichter [1964] munkai. Az
altaluk kialakitott elmélet szintetizalasabol alakult ki a pszichografikus szegmentacio,

amelyet a 70-es évek meghatarozo6 szegmentacios iranyvonalanak tekinthetiink.

A pszichografikus kutatasok célja és targya jol meghatarozott ugyan, egységes definicioja az
elméletnek mégsem alakult ki. Wells 1975-ben megjelent cikkében 32 kilénbozo
definiciéjat talalta a pszichografikus kutatasnak, amelyek azonban az alabbi pontokon

megegyeztek [Wells, 1975]:

* a pszichografikus valtozok tulmutatnak a demografiai dimenzidkon, egységesen
elfogadott halmazuk azonban nem létezik, tGbbnyire a személyiséggel kapcsolatos

tulajdonsagokat jeldl,
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" a pszichografikus kutatdsok alapvetoen kvantitatfv modszertanra épitenek,
amelynek alapveto oka a nagymintas megkérdezésekbe vetett bizalom, az objektiv

..., . . , 29
mérés iranti elkGtelezettség™.

Jol hasznalhaté rendszerszemléletet alkotott Dhalla és Mahatoo [1976:37], amikor az

ismérvesoportot hairom nagyobb kategoéridba sorolta, nevezetesen:

" az {rtékorientdcid, amely Osszefoglaloan tartalmazza a mélyen rogzilt motivaciokat,

attitudoket, és meghatarozza az értékelési sémakat, valasztott kritériumokat,

" az dsglelt szerepek, amelyek kiemelt szerepet kapnak a markaszemélyiségek
értelmezésében, hiszen a kivalasztott marka kozvetit(het)i az egyén preferenciait,

alakithatja a kérnyezetben levok megitélését,

" 2 vdsarloi stilus, amely az elozo két kategoria kiterjesztése a vasarloi magatartasra, ami
azért elengedhetetlen, mert a vasarlas kornyezete is jelentosen képes befolyasolni az

egyéni magatartast, és igy végso soron a csoporthoz tartozast.

A fenti rendszerelemek komplexitasa is j6l mutatja a pszichografikus ismérvek szélet koru
tartalmat. A marketingalkalmazasok esetében kiemelt szerepet kapnak azok, amelyek a

fogyaszt6i/vasarl6i magatartast érdemben befolyasolni képesek.

Erre vonatkozéan Kassarjian [1971] kiterjedt vizsgalatot folytatott, amikor a
személyiségjegyek ¢és a vasarloi magatartas kozotti kapcsolat mérését végezte el
Tapasztalatai szerint azonban az Osszefliggések korantsem annyira erosek, hogy
megalapozott kovetkeztetéseket lehetne ezek alapjan levonni. Ennek a meglehetosen
eroteljes kritikai megallapitasnak a hatasa érdekes moédon kevéssé befolyasolta a késobbi
ismérvek fejlesztését, sot, napjainkig torténnek kisérletek a fogyasztdi piacok pszichografia-

alapu szegmentaciojara.

Korlatozott, de hasznos felhasznalasi lehetoségként jelezheto a személyiségjegyek koziil a
vallalkozészellem / merészség és az innovaciok elfogadisinak Osszefliggése, amely

Goldberg [1970] kutatasi alapjan az atlagosnal szorosabb korrelaciét mutat.

Fontos megjegyezni ugyanakkor azt is, hogy a pszichografikus valtozok magyarazéereje
mellett a hasznalat soran nyilvanvaléva valtak olyan tovabbi korlatok, hatranyok is, amelyek
a széles koru (kizarolagos) alkalmazast nem teszik lehetové. Ezek kozil az elso, és talan az

egyik legfontosabb az, hogy nincs egyértelmuen elfogadott definicidja a pszichografianak,

2 Frdekes, hogy a motiviciokutatis elemeit is felhasznalé pszichografia a kvalitativ technikik alkalmazasat
keriili. Fontos ugyanakkor azt is megjegyezni, hogy az attitud-skalak hasznalata tipikus.
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de még az azt alkot6 fobb elméleteknek sem. Ennek hianyaban pedig nehezen
meghatarozhatok azok az ismérvek, amelyeket a pszichografikus szegmenticiés soran

alkalmazhatunk.

Masrészt a személyiséghez kapcsolodd szegmentacids ismérvek hasznalata gyakran olyan
mértéku ido- és energiaraforditast feltételez, amit a gyakorl6é szakemberek nem vallalnak.
Tovabbi kifogasként hozhaté £l az értékek mérésekor azok tulzottan altalanos jellege,
amely a piac-specifikus eltéréseket nehezen magyarazza, foképp a nemzetkézi szinten
értelmezheto kilonbségek esetében. Mitchell [1997] tapasztalatai szerint a pszichografikus
valtozok — a fentiek mellett — tobbnyire alkalmatlanok az ismételt mérések esetén a modell

validalasara, igy Osszességében a stratégiai munka timogatasara.

A pszichografiai szegmentacié legfobb problémajat Goldberg [1976] abban latja, hogy
szamos olyan valtozé is mérésre keril, amely a vizsgalt piac szempontjabdl irrelevans.
Probléma ugyanakkor az is, hogy nem tudjuk elore meghatarozni azokat az adott piacra
vonatkoztathatd pszichografikus ismérveket, amelyek a legjobb megoldast eredményezik a

;s ;.30
szegmentaao soran .

Mint azt Sparks és Tucker [1971] kutatasai is megerositették, tovabb nehezit(het)i a
szegmentacié sikerét a pszichografikus valtozok matematikai-statisztikai eszkozokkel
torténo elemzése, csoportositasa, hiszen elofordul(hat), hogy a gyakorlatban nehezen

Osszeegyeztetheto/értelmezheto valtozok kertilnek egy-egy faktorba.

Engel, Kollat és Blackwell [1969:67] tovabbi kritériumokat hatarozott meg a

személyiségjegyek sikeres alkalmazasahoz a piacszegmentacios soran:

* a médiamix tervezésé¢hez fontos, hogy a személyiség-alapu szegmentacios rendszer
hatterét demografiai ismérvek is egyértelmuen tamogassak, vagyis a szegmensek

belso homogenitasa legalabb két ismérv(csoport) szerint kell, hogy teljestljon,

* amellett, hogy mint a szegmensek mérésének eszkéze megbizhaté és hatékony,
fontos szempont, hogy a kialakitott homogén fogyasztéi csoportok a vasarloi
magatartast tekintve is szignifikansan kilénbo6zzenek, mert enélkill nem tdmogatja a

marketingprogramok tervezési folyamatat.

A pszichografikus viltogok meghizhatisdaga és magyarao ereje tehdt megfeleloen mérheto — bdr ag
eredmeényeket nagyban befolydsolja a kategoridk vilasgtott definicidja —, gyakorlati hasnossaguk tobb

30 Fontos megjegyezni, hogy ez utébbi elvaras mas szegmentacios ismérvek alkalmazasaval sem feltétleniil
teljesil, fontos azonban, hogy megfelelo médszertani bazissal az optimalis modellt alakitsuk ki és hasznaljuk.
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esethen  bizonyitott. Mindezek ellenére a wvdiltozdcsoport gyakorlati felbaszndlisa bizonyos esetekre
korldtozott, exért kigdrilag alaposan dtgondolt tervezési és tesztelési fazissal egyiitt kivitelezheto [Wells,
1975].

Mivel ek az elvdrdsok a kutatdsi tapas3talatok s3erint csak ritkdn teljesiiinek, fontos kiemelni, hogy a
pszichografikus  s3egmentdcid  elsosorban a  marketingkommunikdcids  terveést képes  hatékonyan

tamogatni, dnmagdaban pedig a demogrdfiai profilt kiegészito, hasznos hattérelem.
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3.3. A’80-es évek meghatarozé ismérvei

Ahogyan azt mar korabban is jeleztik, az 1980-as években végbement vilaggazdasagi
valtozasok okan a piacszegmentacié elmélete és gyakorlata is hattérbe szorult, a

marketingszakemberek figyelme mas teriiletek felé fordult.

Mindezek ellenére — ha kisebb intenzitassal is — de folytatédott az univerzalisan
alkalmazhato, idealis szegmentaciés ismérvek (fel)kutatasa. Ennek egyik allomasat jelenti a
Dickson [1982] altal felvetett kozelités is, amely a hasznalati alkalmat (helyet / médot) veszi

alapul (Id. 9. abra).

Személy-alapu Személy-, és szituacio- Szituécid-alapu

szegmentacio alapu szegmentacio Sszegmentacio
A felhasznél6 meghatérozé Kulonféle felhasznalok, Kulonféle felhasznalok,
sajatossagai klllénbdzo szituacidkban killénbdzo szituacidkban

\ Termékhaszon-alapl /

szegmentacio

Az egyéni igények és célok
az adott szituaciéban

A
Termékészlelésen
alapulé szegmentacio

Az egyéni méarka(6sszetevok)
észlelése adott szituacidkban

A

Magatartés-alapu
szegmentacio

Egyéni hasznalati gyakorisag,
markahuség, és érzékenység
a stratégiara vonatkozéan
adott szituicidkban

9. dbra: Termékhbasznossag alapri s3egmentdcid egyéni és

S3itudcids hatdsok figyelembe vételével [Dickson, 1986:60]
A modell szerint [Dickson, 1986] a szegmentaciés alapok harom tipusat lehet
megkilénboztetni, nevezetesen a személy-, vagy felhasznal6-alapd, a szitudcié-alapa
kozelitést, illetve ezek kombinacidjat, amelyben az egyéni jellemzoket értékeljiik figyelembe

véve a szituacié befolyasold hatasat is.

Ezen alapokbdl kiindulva lehet elvégezni a termékhasznossagon, -észlelésen, illetve a
magatartason alapul6 szegmentaciot. Dickson [19806] az altala ajanlott matrix felépitéséhez

eloszor az alapok kozotti vélasztast (Iényegében annak vizsgalatat, hogy az egyén, és / vagy
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a szituacié befolyasolja-e leginkabb a vasarléi magatartast), majd mindharom koézelités

elvégzését javasolja.

Fontos eleme ennek az idoszaknak a Haley [1968] altal publikalt termékhasznossagon
alapulé kozelités ujragondolasa is, illetve az eredeti koncepcid értékelése. Ezek kozott
emlitheto példaul Haley sajat kiegészitése is [1984, 1980], ami egyrészt alatimasztja az

elméleti kiindulépont relevanciajat, hiszen:

" a fogyasztéi alapsziikségletek, igények szegmentaciés ismérvként torténo
felhasznalasa szamos elonnyel jar (akar még a termékhaszon alapi modellhez
képest is), mélységiikbol, és alapveto jellegukbol adéddan azonban jelentosen
korlatozott szamban allnak rendelkezésre, ami megneheziti a markak fogyasztok

felé torténo differencialasat,

* szemben a termékekhez kapcsolhat6é érdeklodés szintjével, vagy az azoktdl vart
hasznossaggal, ez a kozelités jelentosen nagyobb mozgasteret enged a

marketingstratégia, és —programok tervezésekor.

Masrészt fontos Haley [1984] sajat kiegészitése azért, mert a gyakorlati alkalmazast nagyban
megnehezitette a médiatigynokségek rendelkezésére allé fogyasztoi informacios bazisok
korlatozottsaga, hiszen azok alapvetoen demografiai adatokat tartalmaztak legfeljebb.
Ennek a korlatnak a feloldasara tesz kisérletet a javasolt elore- és hatrafelé iranyuld

szegmentacios eljarasokkal, amelyek lényege a kovetkezo [Haley 1984:21]:

» az clorefelé iranyuld verzid esetében a szegmentaci6 a fogyasztdi attitudok mentén

torténik, amelyet a magatartasbeli killonbségek feltarasa kévet, mig

" a hatrafelé iranyul6 megoldas esetében ez éppen forditva torténik, és a
magatartasjegyek szerinti csoportképzést kévetoen kertil sor a szegmensek lefrasara

attitudjeik, életstilusuk, és egyéb, foként demografiai valtozok mentén.

A 770-es évek egy meghataroz6 innovacidjanak tovabbfejlesztéseként jelent meg a
termékhaszon-alapu szegmentacié egy masik verzidja. Ez a Green, Krieger és Schaffer
[1985] altal publikalt megoldas alapvetoen a szegmentacios folyamat technoldgiai elemeire
koncentral, és egy specialis szoftver (BUNDOS) segitségével ,,gyorsan és egyszeruen” hoz

létre homogén fogyasztodi csoportokat.

Az elméleti fejlodés ,,stagnald” idoszakaban kertlt kifejlesztésre két tovabbi, egyenként is
meghatarozé életstilus-alapt szegmentacios rendszer [Kahle, Beatty, Homer 1986], a VALS

(Values and Lifestyles [Mitchell 1983]), és a LOV (List of Values [Kahle 1983]). Fontos
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mérfoldko a szegmentacios ismérvek fejlodéstorténetében ez, hiszen 6nall6é rendszereket

alakitottak ki, nem csupan egy-egy potencialis, hatékonynak tartott valtozoét neveztek meg.

Mint az a termékelnevezésbol is kideril, a VALS rendszer alapjat az értékrend és az
életstilus egytittes mérése adja. A VALS modszertana igy alapvetoen a Maslow-i
sziikséglethierarchiara, illetve a Riesman és tarsai altal kidolgozott tarsadalmi karakterek
koncepcidjara épul [Kahle et al. 1986, Kahle, Kennedy 1989]. A metodologia részletei nem
teljesen publikusak, ezért minddssze annyit lehet tudni, hogy hozzavetolegesen 34
attitudkérdéssel kozelitették az amerikai tarsadalom életstilusat, és a megkérdezések
eredményeibol alakitottak ki 9 klasztert (ezen csoportok leirasat néhany demografiai valtozo

bevonasaval tovabb arnyaltak).

A LOV (List Of Values) — a VALS rendszerhez hasonléan — szintén épit a Maslow-féle
hierarchiara, ugyanakkor Feather és Rokeach eredményeit is figyelembe veszi [Kahle et al.
1986; Kahle, Kennedy 1989]. A rendszer lényege az a kilenc érték, amelyet a valaszadok
értékelnek (vagy kivalasztva a két legfontosabbat, vagy sorrendet képezve, esetleg paros
Osszehasonlitassal). Ennek a modellnek az alapjat tehat az értékek mérése adja, amelyek
szoros Osszeflggést mutatnak az életstilussal a kutatok tapasztalatai szerint [Kahle,

Kennedy 1989].

A szerzok [Kahle et al. 1986:409] 6sszehasonlité kutatasa — habar kismintas adatfelvétel
alkalmazasaval — azt eredményt mutatta, hogy a ,LOV mobdszernek a fogyasztoi
magatartastrendek elorejelzésében nagyobb hasznossaga van, mint a VALS-nak” A
modszertan  szegmentacios alkalmazasat pedig Kahle és Kennedy [1989], mint a
termékhaszon-alapt valtozok egy sajatos tipusat értelmezik. Ez a megallapitas feltehetoen
arra a sajatossagara utal az életstilus-alapi szegmentacios eljarasoknak, hogy a fogyasztoi
megkérdezések alkalmaval a valaszadok jellemzoen az aktualis allapothoz képest egy masik,
vagyott életstilust jelenitenek meg, és ebbol lehet kévetkeztetni a termékekkel szembeni

fontosabb preferenciakra is.

Az implementaciés szakasz tamogatasat vizsgalva Greenberg és McDonald [1989] sajat
kutatasaik alapjan ugy itélték meg, hogy a legtobb esetben az igény-alapu szegmentacié
eredményez a marketing gyakorlatdban leginkabb felhasznalhat6 eredményeket.

A szerzok [Greenberg — McDonald, 1989] altal a szegmentaciés ismérvekkel szemben
meghatarozott kritériumokat (Id. késobbi fejezetben részletesebben) teljes mértékben sem a

demografiai, sem a termékhasznalaton alapulé szegmenticié nem tudja teljesiteni, sot a

pszichografiai és magatartasi ismérvek is csak részben felelnek meg.
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Ezek alapjan az igény-alapi ismérvek két kategoriajat kilonbozteti meg Greenberg és

McDonald [1989]:

" a sgemélyalapi szegmentaciot, amelynek célja fogyasztoi csoportok kialakitasa a

k6z6s vasarlasi motivaciok, vagy a vasarlast akadalyozo tényezok mentén,

" az alkalom-alapii szegmentacié vasarlasi, vagy felhasznalasi tipusok csoportjait
hatarozza meg azon igények alapjan, amelyek a fogyasztok vasarlasi, vagy

fogyasztasi dontéseit meghatarozzak.

Mig a személy-alapu szegmentaciés modell alkalmazasa azokban az esetekben javasolt,
amikor a termékkategoria vasarlasakor, vagy fogyasztasakor felmeriilo igények, szitkségletek
hosszabb tivon sem valtoznak jelentosen az egyén szintjén, addig az alkalom-alapa
megoldas hasznalata olyan esetekben javasolt, amikor az egyéni igények, motivaciok
termékkategorianként kilénboézhetnek (pl. fmcg termékek esetében). A fenti kategoridk a
gyakorlatban a két szélsoséget reprezentaljak, a megoldas vélhetoen a ketto kézott, azok

egytittes alkalmazasaval allithato elo.

Ennek a korszaknak a kgfobb jellemzoje tehdt a pszichogrifiai ismérvek megjelenése volt, amelyet ag
életstilus  modellek  kibontakozdsa egészitett ki. Fontos tovibbi jellemzo ag alkalmazott ismérvek
komplexitisinak, egyedi s3itudcidkra, sajdtos piact modellekre [Kandikd 1986 ] vonatkozd viltozatainak
elterjedése, amely a fokozddd tillkindlat miatt dtalakuld, egyre kiszamithatatlanabb fogyasztoi magatartis

kazelitését célozza.
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3.4. A’90-es évek meghatarozé ismérvei

A 20. szazad utolsé évtizedében — foként annak masodik felében — a piacok
fragmentalddasa, a posztmodern fogyaszté megjelenése kovetkeztében, Gjbdl feleros6dott a

kutatok torekvése az idealis szegmentacids ismérv azonositasara.
Ennek kévetkeztében a vizsgalati iranyok két fo vonulata alakult ki:

* az ismérvek hagyomanyos rendszerben torténo kozelitése, vagyis a potencialis
valtozok értékelése, modszertani alkalmazasuk vizsgalata (amely a pénzigyi
orientacié miatt a racionalis valtozok térnyerését eredményezte, illetve megjelent

tobb korabbi ismérv szarmaztatott valtozata),

" a korabban kialakult szegmentaciés ismérv-készlet kutatdsmodszertani
tovabbfejlesztése, amely a szegmentaciét tamogaté matematikai-statisztikai
eszk6z0k ujragondolasat jelentette, elsosorban a szamitégépes infrastruktira

fejlodése miatt.

Az évtized elso felében tovabb folytak vizsgilatok a pszichografikus ismérvek
alkalmazasaval, illetve azok korlataival kapcsolatosan. Mint azt Mitchell [1994] kutatasai is
alatamasztottak ezen ismérvcsoport leginkabb megbizhatésagaban (a valdsagot kozelito

tartalmaban), illetve a gyakorlati alkalmazasban mutat alacsonyabb hatékonysagot.

Ez utébbi moddszertani tamogatasara irja le részletesen Mitchell [1994a, 1994b] a
pszichografikus viltozok kezelését a szegmentaci6 elemzési folyamatiban™. Az eszkézok
egymasra ¢épulésével biztosithaté, hogy a megfelelo — a gyakorlatban is sikeresen
hasznalhat6 — szegmensek alakuljanak ki a matematikai-statisztikai elemzések soran. Az
attitudkérdések mérési fokuszanak és relevanciajanak meghatarozasiahoz a faktoranalizist,
mig a kilonbségtételre alkalmas valtozok kivalasztasahoz, a csoportok azonositasahoz a
klaszteranalizist ajanlja. A kialakult fogyaszt6éi csoportok lefrasara, a kozottik lévo
Osszefuggések / eltérések vizsgalatira pedig a diszkriminancia-elemzés médszerét javasolja

[Mitchell 1994a].

A szegmentaciés technologia tovabbfejlesztésének masik meghatarozé iranya az értékrend
komplex kezelése, amely a kutatasok tapasztalatai szerint megfelelo indikatora lehet a

fogyasztéi / vasarléi magatartasnak, és gy akar a szegmentaciénak is, ugyanakkor a

31 Habar a cikkben pszichografikus valtozok alkalmazasaval szemlélteti Mitchell [1994a,b] a statisztikai
elemzés folyamatat, a felhasznalt médszertan jellemzoit, ez mas valtozok alkalmazasakor is hasonléképpen
végezheto el.
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értékek  hierarchidjanak egyéni meghatarozottsiga miatt ezek egylttes kezelése
modszertanilag nehezen kivitelezheto. Az erre vonatkozé kisérletek kozil érdemes
[1992]

megemliteni Kamakura ¢és Novak tanulmanyat, akik a LOV moddszertan

felhasznalasaval definialtak latens szegmenseket.
Mindemellett klasszikus ismérvek is jelentos fejlodésen mentek keresztil az
informaciétechnolégiai  fejlodésnek koszonhetoen, itt emlithetok példaul az elsoként
hasznalt (foldrajzi és demografiai) valtozok egytittes alkalmazasaval 1étrejott geodemografiai
dimenziok. A rendszer alapjat egy adott orszag lakossagara vonatkozé kategorizalas™ adja,
amely tertleti alapon, demografiai valtozokat értékel. A sikeres szegmentacié alapveto
kritériuma igy, hogy szignifikans kapcsolat legyen a lakoéhely és az ott élo fogyasztok szocio-

demografiai jellemzoi k6zott.

A legismertebb rendszerek (MOSAIC, ACORN, SUPERPROFILES) egyik k6z0s jellemzoje, hogy

alapvetoen népszamlalasi adatokra tamaszkodnak (esetleg kiegészitve azokat), igy kialakitva

az alapsokasig egészére vonatkoztathaté tipologiat”.

Rendszer | MOSAIC ACORN DEFINE SUPERPROFILE
Népszamlilis | Eletkor Eletkor Eletkor Eletkor
sordn felvett Csaladi allapot Nem Nem Haztartastipus
valtoz ok Legut6bbi koltozés Gazdasagi status Gazdasagi status Migracio

A haztartas Gsszetétele Foglalkozas Foglalkozas Tulnépesedés

Haztartasnagysag Tulajdonviszonyok | Tulajdonviszonyok | Tulajdonviszonyok
Gazdasagi aktivitas Haztartastipus Sztletési hely
Utazasi ido Gépkocsi-tulajdon
Munkanélkiiliség Utazasi ido
Gépjarmu-tulajdon Foglalkozas
Ingatlantulajdon Iskolai végzettség
Szérakozasi lehetoségek
A lakéhely tipusa
Gazdasagi status
Nem cenzus Megyei Birosagok 3+ Megyei Birésagok | Valasztasi jegyzék
Jellegn forrasok | Vilasztasi jegyzék Munkanélkiiliség Megyei Birésagok
Postai iranyitészamok Biztositok

Kiskereskedelmi adatok

3. tdbla: Geodemografiai rendszerek valtozdi [Birkin & Clarke 1998:4]

32 Az ACORN (A Classification of Residential Neighbourhoods) volt az elso ilyen kategériarendszer, amelyet
a "70-es évek elején fejlesztettek ki, marketingszempontd alkalmazasara azonban csak a *90-es években keriilt
sof.

3 Egy masik érdekessége ezeknek a rendszereknek, hogy angol kutatéintézetek (pl. Experian) fejlesztéseirol
van sz6, amelyek a késobbiekben mas teriileteken (igy példaul az Egyestlt Allamokban) is elterjedtek.

3 Az angol jogrendben a hitel-, kélesontorlesztésekkel kapesolatosan felmertlo elmaradasokat a Megyei
Birésagok rogzitik, nyilvantartasba veszik, amellyel a hitelt felvevo kockazati besorolasa romlik. Ezekre az
adatokra épit részben a MOSAI, a DEFINE és a SUPERPROFILES rendszer is.
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A geodemografiai rendszerek kozil mindenképpen fontos kiemelni a PRIZM modellt,
amelyet a Claritas [claritas.com] vezetett be a piacra 1976-ban az USA-ban. Médszertanat
tekintve nagyon hasonl6 az elozoekhez, marketing-szemponta alkalmazasra viszont mar a

kezdetektol fogva hasznaljak.

Minthogy ezek a szegmentacios eljarasok leginkabb egy-egy foldrajzi tertletre (varos,
megye, orszag viszonylatokban) koncentralnak, és az ott élo fogyasztok homogén
csoportjait azonositjdk a korabban bemutatott ismérvek alapjan, igy a végeredményként
kialakulé szegmensszam jelentosen eltér az altalanostol. Igy példaul a PRIZM djjaalakitott

rendszerében jelenleg 66 szegmens ftja le az Egyesiilt Allamok fogyasztdit.

A geodemografiai rendszerek legfobb elonyei Mitchell és McGoldrick [1994:56] a

kovetkezokben latja:
* aterileti kodokkal ellatott kiilénb6zo adatallomanyok egyesithetok,
= az Osszes cimet lefedi,
" nem csak egy dimenzi6 alapjan képez csoportokat,
* konnyu hasznalhatésag, hiszen a postai iranyitészamokhoz rendeli a kategoriakat,
* ATL és BTL aktivitasok tamogatasara egyarant alkalmas.

Ezek alapjan tehat a geodemografiai klaszterek sikerrel hasznalhatok kereskedelmi cégek
telepitési, valasztékoptimalizalasi, értékesitési, marketing és logisztikai tevékenységének

tamogatasara, dm kampanyok tervezésére, vagy akar mintavételi tervek készitésére.
g > y , vagy

United Slatas
by Core Baaad Elatislisl Aa
Markst Palantisl

Haharsl Fasd Conmusan

10. dbra: Potencidlis piaci klaszterek a PRIZM rendszerében [claritas.com]
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A problémat ugyanakkor az okozza, hogy a leirt szegmensek a telepiilések meghatarozott
korzeteire (postai iranyitészam szerinti bontasban) vonatkoznak, igy sem egyéni, vagy
héztartasi sajatossagok nem emelhetok ki”. A geodemografiai szegmensek — hasonléan mas
valtozokkal képzett csoportokhoz — a legjellemzobb karaktereket irjak le, ami adott
szegmensre érvényes, de ez természetesen nem jelenti azt, hogy ne lennének ettol meroben

eltéro fogyasztok is az adott kérnyéken.

Ez, mint a szegmentaci6 altalaban, néveli a direkt marketing kampanyok eredményességét,
de a személyre szabott ajanlatok megvalodsitasat egyelore nem teszi lehetové. Egy masik
fontos korlat az elemzésekhez hasznalt geodemografiai adatbazisok, illetve az azokbdl

képzett szegmensek idobeli stabilitasa.

A tizévenkénti népszamlalas eredményeire timaszkodd elemzések 58 év alatt jelentosen
torzithatnak (gondoljunk csak a hazai példara a rendszervaltas elotti, és az azt koveto
adatfelvétel kilonbozoségeire). Ezt probalja meg példaul a MOSAIC azzal kikiszébélni,
hogy az alapadatok 46%-a szarmazik a cenzusbodl, mig a t6bbit mas, gyakrabban ismételt
adatfelvételekbol nyerik. A szerzok megemlitik tovabba azt a hianyossagot is — amely
szintén altalanosithaté a legtobb esetre — hogy a geodemografiai alapon torténo
csoportositasok a haztartasok valdszinusitheto vasarlasait tartalmazza (illetve ad becsléseket
ezekre vonatkozéan), de semmiképpen sem az aktudlista / megtérténtre™. [Mitchell,

McGoldrick 1994]

Fontos kritérium tovabba a sikeres alkalmazashoz a nemzeti iranyitészam-struktira
mélysége, hiszen jelentosen befolyasolja az eredmények megbizhatésagat, ha egy
iranyitészamhoz 15 (pl. Nagy-Britanniaban), vagy 5.000-15.000 haztartas tartozik (a legtobb
eur6pai orszagban) [Mitchell, McGoldrick 1994]. Ez pedig gatolhatja a gyors térnyerését a
geodemografiai rendszerek kiépitésének. Tovabbi problémat jelent a névekvo lakossagi
mobilitas, valamint az ezzel egytitt jar6 diverzitas is, amelyek a geodemografiai rendszerek

altal hasznalt korzeteket demografiailag (is) atalakitottak, heterogén 6sszetételuvé tették.

% A matketingorientalt felhaszndlds gyakorisiginak fokozdsira a modellek fejlesztoi tébbféle médon
prébalnak haztartasi szinten is értelmezheto sajatossagokat szerepeltetni az adatbazisban, aminek azonban
részben adatvédelmi korlatai vannak.

36 A hagyomanyos geodemografiai kozelités alapelve: ,,az vagy, ahol laksz” (you are where you live), mig a
fogyasztoi magatartas vizsgalatdhoz sziikséges kiindulopont: ,,az vagy, amit teszel” (you are what you do).
Ezen kiillénbség feloldasat célozza példaul a PERSONA rendszere [Mitchell, McGoldrick 1994:57].
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Ebben az évtizedben kiilonleges, a korabbi iranyzatokba nehezen illesztheto valtozok is
megjelentek. Ezek k6zott emlitheto a sziiletési sorrend, vagyis a csaladon belili sziiletések

idorendje szerint torténo szegmentacio.

Claxton [1995] kategoriarendszerében megkiilénbézteti az elsosziilétt”, az utolséként
sziletett, valamint a ,,koztes idopontban” sztletett emberek csoportjat, és csaladi, illetve
mas, szocializacios — statusuk, fejlodési tipolégiajuk alapjan  hatirozza meg a
marketingorientalt felhasznalas sajatossagait. Ajanlasa szerint az ugyfél-regisztracio
alkalmaval begyujtott demografiai adatokat kiegészitve a sziletési sorrenddel, hasznos

tobbletinformaciokhoz juthatunk az egyén személyiségjegyeirol.

Ez a demografiai valtozécsoportba sorolhaté ismérv — foként pszicholdgiai és szocioldgiai
kutatdsok tapasztalatai szerint — szignifikins moédon képes befolydsolni a fogyaszt6i /
vasarloi magatartast. [Claxton, 1995] Szegmentacios ismérvként torténo alkalmazasa
alapvetoen a marketingkommunikaciés tamogatasban képzelheto el, mivel olyan mélyen
rogzilt motivaciokat képes megmozgatni, amelyek valéban meghatarozéak lehetnek a
vasarlasban (is). Gondoljunk bele a csaladi statusok rendszerébe, az elismert és az attél
elmarado teljesitményt mutaté tagok kapcsolataiba, amelyek kihatdssal lehetnek az élet
szamos teriletére. Fontos ugyanakkor megjegyezni azt is, hogy ez a fajta csoportképzés
diszkriminativ jellege miatt inkabb célcsoport-valasztasnak tekintheto, semmint homogén

fogyasztéi csoportok definialasanak.

Fontos megjegyezni, hogy az elozoekben bemutatott szegmentaciés ismérv 6nalld
alkalmazasa kevéssé képes a hatékonysagot névelni, ugyanakkor a demografiai profilok,
vagy éppen a pszichografikus valtozok hatékony kiegészitoje, vagy éppen Osszekoto-eleme

lehet.

A demografiai valtozok egy szarmaztatott mérési modjat javasolja Holbrook és Schindler
[1996], amikor a mult iranti attitudbol kiindulva feltételezik, hogy a kozép- és idos
generacié szamara a fiatalkorukra jellemzo képek, szimbdélumok pozitiv hatast keltenek.
Eppen ezért azt javasoljak, hogy az aktudlis életkorbdl kiindulva kell meghatirozni a
fiatalkor jellemzo sajatossagait, azokat a nosztalgiajegyeket, amiket a célcsoporttal térténo

kommunikaciéban hatékonyan fel lehet hasznalni.

Talan ennél is meglepobb felvetés a csillagjegyek alapjan torténo szegmentacié [Mitchell,

1995:50], amelynek alkalmazasi lehetoségei az alabbiakban foglalhaté Ossze:

37 Az elsoszulott kategoriaba tartozik az ,,egyke” is, amely nagyon hasonlé jellemzoket mutat, viszont kevéssé
versenyzo alkat altalaban [Claxtone, 1995].
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» alapvetoen timogatast nyujthat a kommunikacios tizenetek kialakitasakor, hiszen az
egyes csillagjegyekre jellemzo személyiségtipusok jol definialhaték, és ezaltal a

szamukra vonzo tizenetek, hivoszavak is konnyen meghatarozhatok,

" a szerzo véleménye szerint a médiahasznalati preferenciak és a csillagjegyek kézott
is kimutathat6 kapcsolat, amelynek erosségét ugyan még nem vizsgaltak, de

mindenképpen feltételezik,

" a csillagjegyre jellemzo pozitiv karakterek kiemelésével az adott jegyhez tartozok
szivesen azonosulnak ezekkel, sot akar mas csoportok aspiracioés csoportjaiként is

megjelenhetnek példaul csillagjegyekre-szabott promodciés kampanyok alkalmaval.

A rendszer alapjat tehat a 12 csillagjegy adja, amelyek egy-egy fogyasztoi klasztert
hataroznak meg, foként pszichografiai jellemzok szerint. A valtozoé legfobb elonye a piac-
semleges jelleg, amely ugyan a piaci mukodés feliletes (gyenge korrelacid) megértését
eredményezheti, ugyanakkor konnyen valaszthatok egy-egy marketingaktivitaishoz

elsodleges kommunikacios célcsoportok.

A csoportok szama a kezelhetoség hatarat surolja ugyan, mivel azonban a teljes populacion
belilli eloszlas kiegyenlitett, igy vélhetoen megfelelo nagysaga, és igy jovedelmezo

szegmensek allithatok elo. [Mitchell, 1995, 1997]

A valtozé tovabbi elonye, hogy a szegmensek kénnyen azonosithatok, a populacié tagjai a
csoportokba egyértelmuen besorolhaték. Minthogy a demografiai adatok — és kiilonésen a
sziletési datum — a legtobb tgyféladatbazisban megtalalhato, a csillagjegy ezekbol kénnyen
szarmaztathaté. A demografiai adatokra tamaszkodé —médiatervezo programok
hatékonysagat szintén segiti ez a koncepcio, amely — ismét hasonlésagot mutatva az elozo
megoldassal — kapcsolatot 1étesit a legtébb esetben rendelkezésre all6 demografia és a
nehezen megszerezheto pszichografia kézott. Ez utébbi pedig nem csak a kommunikacios
tervezést segiti, hanem hosszabb tavon is stabilitast mutaté profilt alkot az adott fogyaszto-

tipusrol.

Osszességében  tehat az  asztrolégiai leirdsok, mint személyiségtipusok keriilnek
felhasznalasra, és igy, mint univerzalisan adaptalhaté rendszer segiti a fogyasztok
szegmentaciojat. Elonye éppen az univerzalitasabol fakadhat, megbizhat6saga ugyanakkor

megkérdojelezheto.

Egy masik kozelités [Darian, Cohen 1995] a technoldgiai fejlesztéseknek készonhetoen

felgyorsult mindennapokbdl kiindulva a fogyasztok idohianyat veszi alapul, és hataroz meg
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standard szegmenseket. Az idohiany kompenzalasara a kényelmi termékek megvasarlasaval
reagal a legtébb fogyaszto, amelyek alapveto hasznossaga a kutatas tapasztalatai alapjan az,
hogy nem kell elore tervezni a napi fogyasztast. A cikk ugyan az élelmiszerfogyasztasra (és
azon belll is leginkabb a gyorsan elkészitheto (fél)készételek kategoriajara) koncentral,
érdekes eredmény, hogy az idohiany nem a technoldgiai eszkézok megvasarlasaban (pl.
robotgépek, siitok, stb.), hanem sokkal inkabb a gyorsétterem lancok intenziv latogatasaban
nyilvanul meg. Noha az ismérv szegmentacios alkalmazasa — a szerzok vizsgalatai alapjan —
csak korlatozottan (specialis piacok esetében) lehetséges, hasznos lenne tovabbi
termékkategoriak esetére is kiterjeszteni a fogyasztéi / vasarloi magatartds és az idohidny

kozotti Osszefiiggések értékelését.

A globalis gazdasag elonyei mellett tobb publikacié is foglalkozik az etnocentrizmussal
[Kucukemiroglu 1999], amely jelentosen befolyasolhatja egy-egy (kulféldi) marka sikerét az
adott nemzet piacan. A tOrokorszagi példan végzett vizsgalatok tanulsagai szerint a
fogyasztéi etnocentrizmus intenzitasa jelentosen kilonbozik az egyes életstilus
csoportokban. Vagyis, tipikus életstilussal leirhaté fogyasztéi csoportok esetében
kovetkeztetni lehet a kulfoldi termékekkel szemben kialakult megitélésre is, ami ismét

hasznos adaléka az elemzéseknek.

Ahogyan az elozoekbol kitunik, a szarmaztatott ismérvek mellett egyre nagyobb szamban
jelennek meg olyan univerzalisnak mondott szegmentaciés modellek, amelyek egy-egy cég
sajat termékeként, markajaként mukodnek, eleinte a kutatasi kézpontok gondozasaban

(asd: AIO, VALS), majd késobb kutatd- és reklamtigynokségek kinalataban.

Egy masik vonulata a sajat fejlesztésu modelleknek a ’90-es évtizedben egyre inkabb
jellemzové valé adatbazisokra épit, amelyek hatalmas informaciétomeget foglalnak
magukba, és ezaltal széles koru elemzéseket tesznek lehetové. Ezek kozil széles korben

hasznilt [Bickert 1997:368-370]:

* a DNA, amely a Metromail haztartas alapt szegmentacios rendszere, és amelynek

két alrendszere a demografiai és az életstilus adatbazis,

* a Niches, amely alapvetoen az igényekre, vasarléerore, valamint a koltési szokasokra

fokuszalt adatbazisrendszer, illetve

" a szerzo altal részletesen is bemutatott Cohorts (II), amely az elozo két adatbazis

elonyeit egyesitve hatarozza meg az amerikai haztartasok 27 kategoriajat.
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Annak ellenére, hogy az tigyféladatbazisok mar a *70-es években megjelentek, és a ’80-as
években a technoloégiaval parhuzamosan fokozatosan fejlodtek mind tartalmukat, mind
kiterjedtségiiket tekintve, a piaci kényszer hianyaban a felhasznalas csak korlatozottan
valésult meg. Ezzel szemben a ’90-es évek masodik felében korabban sosem tapasztalt

lenddiletet vettek ezek az alkalmazasok, és meglepoen szofisztikalt rendszerek alakultak ki.

A pszicholbgiai indittatasi csoportositasok egyértelmu elonye a heterogén preferenciakat
mutaté alapsokasag relevans szempont(ok) szerint torténo csoportokra bontasa. Altalaban
azonban — éppen univerzalitisuk miatt — nagyszamu csoport kialakitasat végzik el, igy
részben emiatt példaul a VALS tipoldgia is csak korlatozott felhasznalast enged. A modell
piaci értékét ez nem csokkenti ugyan, hasznalati gyakorisagat azonban jelentosen

kotlatozza.

Noha a szegmensek szama a kezelhetoség hatarain belil kell maradjon, a kutatok
hajlamosak arr6l megfeledkezni, hogy a vallalati kapacitasok, célok nem feltétlentl
indokoljak az Osszes szegmens célpiacként torténo kezelését. Vagyis, nagyobb szamu
szegmens is elképzelheto egy-egy Osszetett, vagy mar kialakult piacon, amelyek akar
egyenként is teljesitik azokat a sziikséges feltételeket, amelyek a célpiac-valasztast
meghatarozzak. Fzutin kovetkezhet a szegmensek vonzerejének értékelése, amelybol

kialakulhat a vallalat altal alkalmazott szegmentacids rendszer alapja.

A piaci tdalkinalat kovetkeztében megvaltozott — alapvetoen kiszamithatatlanna valt —
posztmodern fogyasztok homogén csoportjainak azonositasakor egy lehetséges elméleti
megoldas az egyéni szinten értelmezett szegmentacid, vagyis a személyes igények vallalati
kielégitése. Ennek egy lehetséges eszkoze a személyre szabott marketing alkalmazasa lehet.
Ez a legtobb esetben azonban csak utdpia, hiszen a gazdasagos sorozatnagysig
kévetelményei ezt nem teszik lehetové. Eppen ezért a szegmentacié egyik fo funkcidja a
tomegmarketing és a személyre szabott marketing koézotti rés athidalasa a vallalatok

szamara is profitabilis médon.

A gyakorlati alkalmazast éppen a fentickben vazolt tugyféladatbazisok segitségével végzett
egyéni (one-to-one) marketing jelenti. A szolgaltatok altal hasznalt/épitett adatbazisok
ugyanakkor tranzakcids adatokra épitenek, hiszen ezeket tudja a vallalat koltséghatékonyan
Osszegyujteni. Ezek a személyes jellegu paramétereket altalaban teljes mértékben nélktlozik,
igy a szegmentacios rendszer masik fontos eleme a kapocs kialakitasa, vagyis az tgyfél

szegmensbe sorolasa, majd tranzakcids adatainak feltoltése korlatokba ttkozik.
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Az elméletben vizolt megoldis a gyakorlatban nebezen megvaldsithatd, hiszen egyrésgt ag adatvédelmi
tirvények korlitozzdk a személyes informdciok felbasgndldsdt, mdsrésgt pedig a szegmenticids folyamat
eredmeényekeént eloallo szegmensek Rivetitése ag alapsokasdgra tobbségében bizonytalan. Gondoljunk csak
arra, amikor a folyamat végrehajtasakor (pl. tranzakcid-alapii s3egmensek agonositasakor) a minta
elemzésével meghatirozzuk a klasztereket, amelyeket csoportitlagokkal (centroidokkal) irunk le. E nem
Jelenti azt, hogy példaul demografiai szempontbol (amely viltozdk s3erencsés esetben a wvdllalati
adatbazisban rendelfezésre dllnak) a sgegmensek homogének, hiszen nem ext a viltogor hasgndltuk a
szegmensképésre. Ennek  kivetkezménye ag, hogy azg egyéni sginten tirténo megfeleltetés nagyfoksi
bizonytalansaggal jar. Ezek alapjin pedig ag egyéni dimenziok értékelése, a s3egmensbe sorolds nebezen
kivitelezheto. Ugyanez a helyzet a legtibb univergdlis rendszerrel is (pl. VALS), amely nem kindl
megolddst azg egyén (utdlagos) szegmensbe soroldsdra, vagyis az egyéni jellemzok mentén tirténo iin.

. ;38
visszabecslésre”.

Erre a problémara nyujt részleges megoldast a Cohorts II rendszere [Bickert 1997], amely a
vallalati tgyféladatokat (név, cim) veti egybe a sajat nyilvantartasaval, és atlagosan 20-30%o-
os talalati aranyt elérve képes az elozetesen meghatarozott szegmensekbe sorolni az adott
vallalat tgyfeleit. Az ilyen moédon kialakult minta megoszlasait egybevetik a teljes
adatbazisra vonatkozé aranyokkal, és ebbol kovetkeztetni lehet a wvallalati Ugyfelek
szegmensbeli megoszlasaira is. A tapasztalatok szerint 6-8 szegmens képes lefedni a piac 70

szazalékat ugy, hogy kézben a potencidlis névekedést mutatd klasztereket is megjel6li.

Ez tehat feloldja a haztartasok utélagos besorolasanak problémajat, de a személyre szabott
marketing megvaldsitasa az egyéni szinten torténo operacionalizalast feltételezi. Marpedig a
haztartas fogyasztasabol csak fenntartisokkal lehet kovetkeztetni az egyén fogyasztasi
szokasaira anélkil, hogy azonositani tudnank példaul azokat a haztartastagokat, amelyek az

Osszefogyasztast dominaljak.

3 A szegmens fobb jellemzoibol kiindulva elméletileg , kitetjeszthetjitkk” a besorolast az alapsokasag egyedeire
is (ennek matematikai-statisztikai eszkoze a diszkriminancia elemzés), a gyakorlatban viszont tébbnyire nem
lehetséges adott valtozok rendszerébol a klaszterek beazonositisa. Vagyis az a torekvés, hogy
meghatirozzunk olyan relevans valtozékat, amelyek adott értékkategéridk egyiittes teljestilése esetén
besoroljak az egyént valamely szegmensbe, a legtobbszor kudarcba fullad (foként, ha ezt olyan valtozokra
probaljuk meg alkalmazni, amelyeket a véllalat relative konnyen elérhet).
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3.5. Napjaink meghatarozé ismérvei

Az 10j évezred a piacszegmentacios ismérvek szempontjabdl csak részben eredményezett
megujulast, hszen tovabbra is jellemzo az immar klasszikusnak tekintheto szegmentacios
ismérvek (hasznalat, életstilus, markapreferencia, stb.) fejlesztése, az ezekkel kapcsolatos

tapasztalatok publikalasa.

Ugyanakkor (legalabb) két tovabbi irany is megerosodott az elmult években — az ismérvek
fejlodéstorténetét illetoen — az egyik, a telitett piacok problémajabdl fakaddan az
Ugyfélmegtartast célzo, és igy a lojalitast elotérbe allité valtozok megjelenése. A masik
jelentos irany — szintén az altalanosan magas penetracié kévetkeztében — a pénzigyi
orientacio, vagyis a fogyasztokra vetitett profit becslése a jelenre, de még inkabb a jévore

vonatkozdan.

A korabbi ismérvek tovabbfejlesztésének egyik fontos példaja a termékhaszon-alapu
elmélet kiegészitése [Botschen et al. 1999], amely a tulajdonsag-érték lanc (means-end
chain) [Gutman 1982] segitségével igyekszik feltarni az ,,igazi” fogyasztdi hasznossagot. A
kozelités kiindulopontjat az eredeti elmélet egy kevéssé egyértelmu pontja képezi,
nevezetesen az, hogy a fogyasztéi haszon a termékjellemzokre, vagy az egyén elvarasaira
vonatkozik. Ez a két ellentétes felfogasu definicié egyben végpontjai is lehetnek a
tulajdonsag-érték lancnak, amely megfelelo kvalitativ eszkozokkel (elsosorban a 1étrazas
technikajaval) 6sszeallithat6. Noha a tulajdonsag-érték lanc szegmentacios alkalmazasat mar
tobb szerzo [Kamakura, Novak 1992; Valette-Florence & Rapacchi 1991] javasolta,
Botschen és tarsai [1999] voltak az elsok, akik az elmélet gyakorlati értékét is vizsgaltak.
Tapasztalataik szerint [Botschen et al. 1999] a tulajdonsag-érték lanc szegmentacids
alkalmazasa alapvetoen a marketingkommunikacios stratégia tervezését, azon belil pedig az

lizenet meghatarozasat segitheti.

Szintén a termékhaszon alapjan térténo szegmentalast egésziti ki az a tanulmany [Orth et al.
2004, amely az elvart hasznossagot a markara fokuszaltan 6t tipusra szukiti. Ezek a
funkcionalis, az ar/érték, a szocialis, valamint a pozitiv és negativ érzelmi hasznossigok,
amelyek mentén a fogyasztok szegmensekbe rendezhetok markavalasztasaik kapcsan.
Természetesen ennek a megoldasnak is leginkabb a kommunikacids aktivitas, azon beliil
pedig az Uzenetformalas timogatasa a célja, amely a gyakorlatban jol kivitelezheto ugyan,
szegmensek képzésére, vagy mas marketingmix elem tervezéséhez azonban kevéssé nyujt

segitséget.
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Hasonl6é eredményre jutott Lin [2002] is, aki szerint a fogyasztéi markapreferencia
vizsgalatat, a szegmensek azonositasat alapvetoen pszichografiai ismérvekkel érdemes
kozeliteni. Felhivija azonban a figyelmet a demografiai jellemzok hasznossagara is, igy Lin
[2002] Osszességében tobbvaltozds szegmentaciét ajanl a markapreferencia szerinti

klaszterek megismerésére.

Egy masik klasszikusnak tekintheto valtozo, amely udjra fokuszba kertlt a kultdra, a
fogyasztok kulturalis kilénboézosége [Lindridge, Dibb 2003]. A globalizacié egyik hatasa a
kultarak keveredése, amely a multinacionalis vallalatok szamara meglehetos kihivasokat
general. Lindridge és Dibb tanulmanyukban [2003] ugyanakkor nem az orszagok/régiok
szintjén értelmezett kulturalis kilonbségekbol indulnak ki, hanem adott orszagon (jelen
esetben az FEgyestlt Kiralysagon) belil létezo kulturak sokszinuségébol, és azok
szegmensképzo erejébol. Vitathatatlan, hogy a kultdra, mint makroszegmentaciés valtozo
hatékonyan mukddtetheto a szegmensek azonositasakor, mikroszinten azonban a
csoportok homogenitasa mar megkérdojelezheto [Fojtik-Szucs 2003]. Amennyiben ezt az
ismérvet az etnomarketing aktivitisok finomitasira hasznaljuk, Ggy — a tanulmanyban
[Lindridge, Dibb 2003] bemutatott tapasztalatok szerint — adott orszagban élo nemzeti

kisebbségek igényei sokkal pontosabban korvonalazhatok.

A kohorszok alapjan torténo szegmentacio létjogosultsagat tamasztja ala Schewe és Noble
[2000] tanulmanya, amely szerint egyre inkabb felértékelodnek azok az ,,élmények”,
jelenségek, amelyeket egyazon korszakban élo fogyasztok egyiittesen megélnek. Ennek
alatamasztasara emlitik az amerikai tarsadalom korfajanak valtozasat, az idosebb korosztaly
tulsulyba kertilését. Véleménytk szerint, mivel egyre tobben vannak olyanok, akik hasonl6
idoszakban élték le életiiket, ezért ezek a csoportok hasonld értékrendet, markaattitudoket

mutatnak. Eppen erre épiil a kohorszok alapjan torténo szegmentacié is.

Erdekes kisérletnek mutatkozik a  fogyasztok  dontés  tipoldgidjara — alapozott
szegmensképzés [Walsh et al. 2001]. Ennek alapjat a Sproles és Kendall-féle fogyasztotipus-
készlet (CSI) adja, amely nyolc kilonféle dontési tipust hatarozott meg [Walsh et al. 2001].
Az adaptaci6 soran kiindulépontként hét eltéro fogyasztoi dontéstipust hasznaltak, amelyek

az alabbiak voltak [Walsh et al. 2001:118]:

" perfekcionista: a legmagasabb minoségu termék kivalasztasara torekszik, amelynek

egyértelmu kovetkezménye az alapos értékelési fazis, és 6sszehasonlitas,
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" drkatudatos: altalaban a dragabb, j6l ismert markakat valasztjak abban a reményben,
hogy a magasabb ar jobb minoséget is jelent; jellemzoen a leggyakrabban vasarolt,

intenziven reklimozott termékeket keresik,

" Jjdonsdg/ divat tndatos: keresik az Gjdonsagokat (ami rendszerint gyonyorkodteti oket);

ebbol fakaddan kevéssé alaposak, sokkal inkabb impulzusvasarlok,

" élményvasdrlo: a vasarlas folyamatat kikapcsolodasként, szorakozasként értelmezi, és

gyakran csak az élvezet miatt vasarolnak,

» okos” visarlé: az ar/érték ardny a meghatiroz6 szempont, minden vasarlast ez ala
rendel; gyakran akci6-érzékeny és altalaban Ossze is hasonlitjfa a potencialis

termékeket,
" mpulzusvisarle. kevéssé tudatos a vasarlasban, sot a vasarlasra forditott 6sszegben is,

" dontéisképtelen. a talkinalat és a kilonféle termékigéretek miatt Gsszezavarodott
vasarlotipus,
" mdrkahr. megrogzott szokasokkal rendelkezik a hasznalt markat, tizletet illetoen.

Természetesen a fenti tipologia tébb ponton is vitathaté (pl. kategériak Gsszevonhatdsaga,
relevancidja tekintetében), mégis hasznos tampontja lehet a szegmensképzésnek. Fontos
tapasztalat, amit a késobbiek soran igyeksziink figyelembe venni, hogy az elozetesen
meghatarozott dontéscsoportok egyben fogyasztéi szegmenseket is jelol(het)nek, igy a
szegmentacio alapveto feladata ezeknek az igazolasa. Ebbol a szempontbdl a trendaffinitas-
mérés is hasonléan épul fel, hiszen feltételezzik, hogy léteznek az aktudlis fogyasztoi

magatartastrendekre érzékenyebb és kevéssé érzékeny fogyasztok.

A dontési tipusok alapjan térténo szegmentacié legfontosabb kritikaja megitélésiink szerint
abban 4ll, hogy az elozetesen meghatarozott kategdriakba utélagosan nehezen besorolhatok
a fogyasztok, még abban az esetben is, ha a vizsgalat soran azonositott hat szegmensre
vonatkozoan rendelkezéste allnak az attitudkérdésekre adott valaszok statisztikai mutatéi.
Osszefoglaléan tehat megallapithatd, hogy a szegmensképzo ereje megfelelo ennek a

valtozonak, ugyanakkor a gyakorlati alkalmazasat inkabb csak kiegészito jelleggel javasoljak

[Welsh et al. 2001].

A pszichografikus ismérvekbol kiindulva a dolgozat témajahoz hasonl6 kozelitést mutat be
Vyncke [2002], amikor az AIO és a Rokeach-féle értékekre [Rokeach 1973] alapozza
bevezeti a ,life visions” (,életviziok™?) fogalmat. Ennek az ismérvrendszernek a

legfontosabb jellemzoje, hogy az aktualis tarsadalmi trendekbol, a fogyasztokat
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foglalkoztaté kérdésekbol kiindulva hatarozza meg azokat a mindennapi életet érinto
tertleteket, amelyeket a jovore vonatkozdan vizsgal. A tanulmanyban ezek az aktualis

trendek/témakorok az aldbbiak [Vyncke 2002:451]:
" egészség, szépség,
®" nemi identitasok,
* munka/pénz/ido viszonylatok, szabadido-felhasznalas,
» csaladi és parkapcsolatok, baratok,
»  kultara, politika, gazdasag és tudomany.

Minden témakorhoz kapesolodéan a kutatok megfogalmaztak két ellentétes viziot is,
amelyet attitudallitisokkal irtak le. Ezeket hétfokozatd szemantikus skalan kellett

értékelnitik a valaszadoknak attol fiiggoen, hogy melyik kijelentéssel értettek inkabb egyet
[Vyncke 2002].

Ahogyan azt késobb latni fogjuk — a trendaffinitas fogalmanak bemutatasakor és az
ismérvrendszer operacionalizalasakor — a dolgozat fokuszaban allé szegmentacios valtozo

kialakitasa nagyon hasonlé logika mentén tortént.

Az utébbi évek egyik meghatarozé stratégiai iranya a vallalati felelosségvallalas, amely
alapvetoen a kornyezet megovasat célozza. Természetesen ez a hatas is megjelent a
szegmentaci6 irodalmaban, igy példaul Straughan és Roberts [1999] tanulmanya, amelyben

a ,,z0ld” fogyasztoi csoportok vizsgalatat végezték el.

Fontos tapasztalata a kutatasnak, hogy a kornyezettudatos fogyasztéi magatartast a
demografiai paraméterek helyett pszichografikus valtozokkal célszeru kozeliteni, hiszen
ezek szorosabb korrelacidban allnak. Természetesen ebben az Gsszefiiggésben is felmertl
az a — mar szamos esetben kiemelt — gyakorlati kritérium, amely kompromisszumos

megoldast indukal az elméleti optimum ¢és a gyakorlati integralhatésag kozott.

A vevomegtartas, vagy masképpen a fogyasztol lojalitas kialakitisa, majd erositése egyre
erosebb igénnyel jelentkezik a legtobb piac esetében, hiszen a vallalati névekedés extenziv

moédon a legritkabban biztosithato.

Az alabbiakban bemutatasra kertilo modell [Weinstein 2001] komplexen kozeliti a lojalitas
kérdését, amely a mar megszerzett vevok megtartasainak egyik hatékony eszkoze. Ehhez
természetesen a vevok szamara észlelheto és fontos értéket kell kindlnunk, amely

elméletileg elégedettséget, majd lojalitast eredményez. Ez természetesen kihat a vallalati
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teljesitményre, és végso soron a részvényesi értékre is, amely végso célja minden

profitorientalt szervezetnek.

Vevo-megszerzés

f
|
|

Vevo- e LOJALITAS <+ Véllalati <. RESZVENYyesi

Vevoertek T o \sgedettség = teliesitmény —  érték
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I

|

|

|
Vevomegtartas

11. dbra: A vevomegtartas/ érték modellje [Weinstein 2001:263]

A fogyasztoi lojalitasfejlesztés egyik hasznos eszkoze lehet a szegmentacid, hiszen ezzel a
fogyasztél csoportok differencialt igényei jobban kiszolgalhatok (még ha csak a
kommunikacids aktivitas szintjén is). A szolgaltatoval kapcsolatos huség egyik mutatdja a
vevoérték, amely ugyan a vallalati érdekeket képviseli, a kapcsolat megitéléséhez [Veres et

al. 2001], a stratégiai tervezéshez viszont hatékony segitséget jelent.

A vevoérték-szamitas legfobb célja a szegmentacidhoz hasonléan az operativ tervezés
tamogatasa, a marketingaktivitds optimalizalasa [Zeithaml 2002]. Jelentos kulonbség
ugyanakkor, hogy a vevoértéket egyénileg hatirozzak meg”, a szegmenticié pedig
jellemzoen csoportokkal dolgozik. Ennek a problémanak a feloldasara tesznek kisérletet
Libai és tarsai [2002] cikkikben, amelyben bizonyitjak, hogy megfelelo nagysagu csoport
szamara készitett célzott marketingaktivitis hatékonysaga nagyobb, mint az egyéni szinten
értelmezett (de nehezen kivitelezett) megoldasoké. Vagyis a vevoérték szamitas hasznos
mutatdja az adott vasarld jovobeli lojalitisanak, ennek fejlesztése azonban csoportszinten

sokkal inkabb koltséghatékony.

¥ A vevoérték-szamitas alapképletében a megtartasi rata (1), az egy idoperiédus alatt realizalhat6 egyéni profit
(p), illetve a diszkontrata szerepel (d). A képlet ezek alapjin n évre vonatkozéan a kdévetkezo:

n *xpt
CLV = é_ p_rt [Libai et al. 2002:70].
=0 (1+d)
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Az ismérvek fejlesztése, fejlodése részben a modszertani lehetoségek kibovilésének is
koszonheto, ezért néhany olyan eredményt is megemlitiink, amelyek alapvetoen a megujult

modszertani bazis miatt jelentek meg djra:

" a nagyfogyasztok csoportjanak (heavy users) tjszeru kozelitését mutatja be Wansink
és Park [2000], amikor az un. hibrid kétlépcsos klaszterelemzéssel hatarozzak meg a
nagyfogyasztok csoportjat, illetve azon belil tovabbi kisebb csoportokat is
elkilénitenek; a médszer tovabbi ujdonsaga, hogy alapvetoen pszichografikus, azon

belil pedig életstilus-jegyekkel irjak le ezeket a csoportokat,

" a vevoérték szamitashoz kapcsoléddan dolgoztak ki DeSarbo és tarsai [2001] a
vevoérték elemzés (Customer Value Analysis) modszerét, amely a fogyasztok altal

észlelt ar, minoség és termékjellemzok alapjan alakit ki csoportokat,

» az életstilus szegmensek (majdnem) automatikus azonositasara dolgozta ki Decker
[2000] azt a neuralis hal6zatot, amely meghatarozott algoritmus szerint szervezodik,

¢és folyamatosan névekszik.

Es természetesen napjaink szegmenticiés ismérvei kozil nem hagyhaté ki az online
vasarléi magatartas sem [Torocsik-Szucs 2002/ 1], amely a bongészési szokasokkal, vasarldsi
motivaciokkal, esetleg kockazatvallalasi hajlandésaggal kozelitheto [ld. példaul Kau et al.

2003, Rohm és Swaminathan 2004].

Az 4ij évezred legfobb kibivasa tehat ag egyre foko0dd tilkindlati viszonyokbdl fakadd kiszamithatatlan
fogyasztdi magatartds megismerése lett, amelyet egyrészt a villalatok kiltséghatékonysagi tirekvései
korlatoznak  egyik  oldalrdl, mig a wmdsikrdl tovabbra is meghatirozd az  alkalmazott ismérvek

magyarazderejének optimalizdlisa.

Ezeknek az elvarasoknak probal megfelelni az empirikus  kutatas soran vizsgalt
trendaffinitas-valtozo is, amelynek legfobb elonye abban 4ll, hogy nem a jelenlegi, hanem a

jovoben varhato tendenciak megismerését célozza.
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3.6. Az ismérvek csoportositasa

Ahogyan a fentiekbol is kitunik, a potencialis ismérvek szama jelentos, sot Greenberg és
McDonald [1989] szerint a kilonbozo ismérvekbol eloallithaté szegmentaciés modellek
szama megegyezik azon dimenziok szamaval, amelyek mentén az emberek kilonboznek.
Eppen ezek miatt fontos, hogy a szegmenticiét megalapozé differencialé valtozokat

kategorizaljuk. Az alabbiakban ennek néhany lehetséges szempontjat mutatjuk be.

cres

Wind [1978:319] a szegmentacios ismérvek két kategoriajat kilonbozteti meg:

» az altalanos fogyasytoi jellemzoket, amelyek magukban foglaljadk a demografiai és
szociolégiai  valtozokat, a személyiség és életstilus jellemzoket, valamint a
tomegkommunikacioval és az értékesitési csatornakkal szemben kialakult

attitudoket és egyéb magatartasjegyeket, valamint,

" a sgituacid-specifikus jellemzoket, amelyek viszont a termékhasznalattal, a vasarlasi
szokasokkal kapcsolatos ismérveket, a termékpreferenciakat, a termékek
megvasarlasabol szarmazo hasznot és mindazon fogyasztdi reakcidkat tartalmazzak,
amelyeket valamilyen marketingaktivitas valtott ki (pl. 4j termék koncepciok,

reklamok, stb.).

Ahogyan azt a potencialis ismérvek bemutatasanal is lattuk, eroteljes iranyzatként van jelen
mind a mai napig a szituacio-kozponta kozelités, amelyet az impulzusvasarlasok dominans
(és egyre novekvo) arinya is indokol. Eppen emiatt tunik kilénosen hatékony
ismérv(rendszer)nek a szituacidhoz kapcsolédd valtozok csoportja, amelyek gyakorlati
mérése azonban objektiv médon nehezen kivitelezheto, legalabbis a potencialis piac, mint

szegmentacios alap esetén.

Amennyiben a jelenlegi (vagy még specialisabb esetben a sajat) tigyfélkor szegmentacioja
torténik, ugy a tranzakcio-alapu (termékhasznalati) fogyasztol klaszterek azonositasa mar
inkabb megoldhaté. Ezekre az esetekre fejlodtek ki azok a komplex tgyféladatbazisok,
amelyek a termékhasznalat mellett egyéb, altalanos fogyasztdi jellemzoket is igyekeznek

Osszegyujteni, és felhasznalni.

Hasonl6 kévetkeztetésre jut Dhalla és Mahatoo [1970] is, annyival egészitve ki az elozoeket,
hogy a két eljarast 6tvozik, és azt ajanljak, hogy a termékattitud, vagy demografia-alapa
szegmentacié eredményeként tervezett és lebonyolitott marketingaktivitast a késobbiekben
ellenorizze a vallalat. Teheti ezt a valtoztatasok elott, és az azokat kéveto idopontokban

tortént mérésekkel, amelyek eltérései, illetve az azokra adott fogyasztéi valaszok
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kilonbségei 1j alapokra helyezhetik, vagy szerencsés esetben kiegészithetik a vallalat
meglevo szegmentaciés rendszerét. Ezek alapjan kilonboztetnek meg két nagyobb

iranyzatot a szegmentacios eljarasok kozott:

" a magatartds-orientdlt iskoldit, amelynek célja betekintést nyerni a fogyasztoi magatartas

folyamataba, illetve

" a dontés-orientalt iskola, amely kevésbé a fogyasztok kozotti kilonbségekre koncentral,

sokkal inkabb a marketingprogramok hatékonysagat helyezi elotérbe.

Tapasztalataik szerint mind a szocio-demografiai, mind az életstilus-alapt kozelités
elnagyolt eredményekre vezethet, amelyek a késobbi aktivitasok tervezését neheziti.
Hasonlé  véleményt fogalmaznak meg cikkiikben néhany  szituacio-specifikus
ismérvesoporttal kapcsolatosan, igy példaul a fogyasztasi gyakorisag (heavy és light users),
vagy a markahuség alapjan torténo szegmentacio eseteiben. A fogyasztoi lojalitas kapcsan
hangsulyozzak példaul, hogy nem elegendo csupan az elégedettséget mérni, hiszen a huség
kialakulasat a vasarlas kockazatanak minimalizalasa, vagy valamilyen kialakult szokasbeli
kényszer is okozhatja. Eppen a fentiek miatt a szerzok a fogyaszt6i haszon-alapt kézelitést
ajanljak (benefit segmentation), amely tobb, mind racionalis, mind emocionalis elonyt
értékeltet, és ezek kombinacidi alapjan hataroz meg homogén fogyasztéi csoportokat.

[Dhalla, Mahatoo 1976:35-36]

Ezzel szemben meglehetosen funkcionalis kategériakat hasznal Haley [1984:20], amikor a
szegmentacios ismérvek négy nagyobb csoportjat definialja, Ggymint:
" a foldrajzi ismérvek,
" ademografiai valtozok,
" a magatartasi dimenzidk (hasznalati gyakorisag, volumen, markahuség, a hasznalat
helye, szituaciok),
" pszichografikus jellemzok (életstilus, termékhaszon, értékek, kategoria-, és

markaészlelések).

Noha a fenti csoportok jelentosebb tjdonsagtartalommal nem rendelkeznek, leginkabb a
klasszikus felosztast kovetik, érdekes viszont a hasznilat / fogyasztis helyének és a
szituacidnak a szerepeltetése, illetve a kategoriaészlelések kiemelése. Ennek a két
dimenziécsoportnak a hasznalata kevéssé elterjedt (éppen a fentick miatt), Haley mégis

relevansnak érezte annyira, hogy ebben az egyszeru kategoriarendszerben is kiilén kiemelje.
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Bock és Uncles [2002] vizsgalataik alapjan 6t olyan valtozécsoportot hataroztak meg,
amelyek egyiittes alkalmazasa altalanosan implementalhaté szegmentaciéos modelleket
eredményez. A kivalasztott 6t ismérvbol harom a kinalati oldal jellemzoihez sorolhato,
ketto pedig a keresleti oldal sajatossagait vizsgalja és ez az integralt megkozelités jelenti a
koncepcié twjdonsagat. A szerzok véleménye szerint az alabbi dimenzidk vizsgalata

szukséges a megalapozott szegmensek azonositasahoz [Bock és Uncles, 2002]:
" ag elpdrt hasgon

Haley 1968-as tanulmanya oOta az egyik leggyakrabban hasznalt szegmentacios
ismérv a fogyasztok termékkel szemben elvart hasznossaga, amelyet Bock és Uncles

is alapveto fontossagunak tekint.
" g fogyastok Rolesinds befolydsa

Fontos figyelembe venni, hogy a fogyasztok preferenciait, termékekkel szemben
kialakulé attitudjeit nagymértékben befolyasolhatjdk mas, a koérnyezetikben élo

személyek is.
w  Grtékelési és dontési korldtok

A wvasarlasi  dontés meghozatala, illetve annak elokészitésekor lezajlé
informaciogyujto és értékelo fazisok soran tobb akadaly is gatolja az optimalis
dontés kialakulasat (ilyenek példaul a markaismeret, és —preferencia, a markavaltas

koltséget, stb.).
" alkupozicio

»~Amennyiben két fogyasztd ugyanazt a terméket eltéro aron tudja megszerezni, ugy
a piacon az alkupozicié heterogenitasa jellemzo” [Bock & Uncles, 2002:218].
Természetesen a fenti allitas a fogyasztoi piacok esetében kevéssé helytallo,
ugyanakkor igazolhato, hogy a vevok befolyasol6 képessége a vasarlasi kondiciokat
is alakithatja. A fogyasztoi alkupozicié kialakulasanak egyik leggyakoribb oka az éles
verseny, amely a gyartokat/szolgaltatokat a felmerilo igények mind pontosabb

kielégitésére kényszeritik.
" Jovedelmezoség

A legtobb piacon jellemzo, hogy a vevok egy meghatirozott csoportja, amely
aranyaiban nem feltétlentl szamottevo, a bevétel dominans részét biztositja a

vallalat szdmara és/vagy az adott csoport esetében realizalhaté profit magasabb,
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mint mas szegmensek esetében. Ezen fogyasztoi csoportok azonositasa a vallalat

szamara elengedhetetlen.

Mint ahogyan azt a fenti modell6sszetevok is mutatjak a kutatok célja olyan altalanos
kozelités megadasa volt, amely minden piacon, igy fogyasztoi és szervezeti piacokon
egyarant elképzelheto. Ezzel az altalanositasra torekvéssel azonban a legtobbszor egytitt jar
az 1s, hogy a sajatossagok kezelésére képtelenné valik a modell, és olyan kevéssé
meghatarozé tényezokre fokuszal, amelyek univerzalisak ugyan, de magyarazoerejik

alacsonyabb.

Bock és Uncles [2002] sajat rendszeriik hianyossagaiként olyan kritériumokat neveztek meg,
amelyek nagyobb része érvényes a legtébb szegmentaciés modell esetében is. Igy példaul
jelzik a fogyasztdi preferenciak, igények idobeni valtozasat, amelyet a vazolt statikus modell
nem képes megfeleloen kezelni. Sajat bevallasuk szerint is probléma az egyes ismérvek,
vagy azok elemeinek objektiv mérhetosége, amely viszont — legalabbis elméletiik szerint —a
szegmentacios modell alapjat képezik. A harmadik leggyakrabban eloforduld szegmentacios
probléma — amelyet igy Bock és Uncles [2002] is felvet — a gyakorlati alkalmazhat6sag, az

eredmények empirikus értelmezése kapcsan felmertilo nehézségek.

Mias megkozelitést alkalmaz Wedel és Kamakura [2003], amikor a szegmensek
osztalyozasara a megfigyelhetoséget és az alkalmazhatésagot hasznalja. Ezek alapjan a

kévetkezo csoportok allithatok elo:

- Kulturalis - Hasznaldi status
o | - Foldrajzi - Hasznalati gyakorisag
£ | - Demografiai - Bolthuség
o % - Tarsadalmi/gazdasagi - Szituacidk
2 39
g =
=)
[y
&
E ol l?szi,chograflkus - Pszi}chograﬁkus ,
B 2 - Erték-alapu - ]jllvart haszon-alapd
%—1 g | - Személyiség-alapt - Eszlelések
Lgo - Fletstilus - Rugalmassagok
g - Attribitumok
g - Preferenciak
Z
Univerzalis Termék-specifikus
ALKALMAZHATOSAG

12. dbra: Szegmentacids-ismérvek kategdriarendszere [Wedel, Kamakura 2003:7]
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Senguder [2003] a szegmentaciés ismérveket két csoportba sorolja, Ggymint fizikai és
magatartdsi jellemzok. Mig a fizikai attribitumokhoz a féldrajzi, demografiai és szocio-
O6kondmiai ismérveket, addig a magatartas-jegyekhez a pszichografikus, a termékhasznalati,
az igény-alapt és egyéb, a fogyasztéi magatartashoz kapcsolédo dimenzidkat (pl.

markahuség) kapcsolja.

Az elogoekben vizolt kategdriarendszerek nagyobb része ossgevonbatd, vagy egymidssal integralbatd
elemekbol tevodik ossze. A kiozelitések sgintetizaldsa helyett mégis egy rijabb sgempont haszndlatat vetyiik

el az ismérvek definidlasandl leirt mddon.

Vagyis megkiilinboztetjiik az elsodleges, és a szdarmaztatott ismérvek csoportjat. Mig az elogoek azok a
wgenerikus”  vdltogok,  amelyek vagy a fogyasgto  (magatartisinak) egy-egy parameéterébol, vagy a
szitudcichoy  kapesolddo  jellemzokbol dllnak, addig a szdrmaztatott ismérvek  ezekbol kalkulilt
(dltaldban aggregalt) indexefk.

Amennyiben ezt a kategoriarendszert kiegészitiiik azzal, hogy ag adott ismérv a piaci kereslet oldaldt
(fogyasztd), vagy a kindlati oldalt (vdllalat) képuiselr, akkor a potencidlis ismérvek rendszere ag
alabbiakban adbatd meg:

. | - Demografia - Termékhasznalat
9]
- | - Személyiségjegyek - Markareferenciak, -
e attitudék
= 4
£
p=
g
2 - Eletciklus - Profitabilitas
4 B
S g - Szocio-demogrifia - Lojalitas
g S
g § - Geodemografia
< S| - Eletstilus
- Csillagjegyek
Keresleti oldal Kinalati oldal

A SZEGMENTACIO KIINDULOPONTJA
13. dbra: Szegmentacids-ismérvek kategdriarendszere [sajit s3erkes3tés]

A fenti elhatarolasok természetesen nem jelentik azt, hogy a hatarok nem atjarhatok,
foként, hogy az elsodleges ismérvek Osszevonasaval, ujraértékelésével képezhetok a

szarmaztatott dimenziok.
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Osszefoglalasul bemutatjuk az IBM néhiny évvel ezelott készitett online kutatasinak egy

részeredményét, amelyen a leggyakrabban hasznalt szegmentaciés ismérvek rangsora

talalhato:

Mas

Attitud-alapu

Szituacio-alapu

Eletciklus

Magatartas-alapu

1

20

21]

34

37]

Profitabilitas/érték 63]

(oreypebaw si zsefeA qqql)
ueqeya[ezezs yopezse|ea e se|zsoba

Igény-alapt 66]

Demografiai 77

14. dbra: A leggyakrabban haszndlt szegmentdcids ismérvek rangsora [Badget, Stone 2005:106]

Fontos tapasztalat tehdt, hogy az ismérvek fejlodése ellenére tovibbra is a demografiai dimenziokat
alkalmazzik a villalati gyakorlathan a leggyakrabban. Ennek oka lebet egyrészt az, hogy exek a
dimenziok az implementicios szakaszban kinnyen integralhatik, ag azonositott s3egmensek egyszeruen
megjelenithetok, a marketingsgakemberek kinnyebben azonosulnak veliik. Egy mdsik lebetséges ok ag,

hogy az implementicids gyakorlat fejlodési iiteme elmarad ag, ismérvek fejlodési sitemétol.”

A piacszegmentacios munka soran felmertlo dontési pontok szamossaga miatt az idealis
megoldast kozeliteni képes modell szubjektivitisa meghatarozova valik, igy csupan arra
torekedhetiink, hogy a potencialis hibaforrasokat feltarjuk, és legjobb tudasunk szerint
elkertljik. Ezek ismeretével a munka hatékonysaga névelheto, ezért a kovetkezokben sorra
vesszilk — a piacszegmentacié elméleti folyamatanak megfeleloen — azokat a dontési

tertleteket, amelyek mindegyike szamos hibaforrast rejt.

40 Ezt az allaspontot képviseli Dibb, McDonald, Dunbar és az angliai iskola tovabbi képviseloi, akik a
szegmentaciés modellek gyakorlati alkalmazdsa soran felmertlo problémakat vizsgaljak, az integracios
folyamatok modellezését végzik.
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4. A piacszegmentacio kritikai kozelitése

3y- - W€ PIUST never assume in advance that we know the best way

of looking at a market.” [Y ankelovich, 1964:89]

Ennek a fejezetnek a célja, hogy bemutassa és kijelolje azokat a kritikus dontési pontokat,
amelyek végso soron a piacszegmentacié sikerét alakitjak, illetve, amelyek az elméleti és

gyakorlati munka soran eltéroek lehetnek.

Elsoként a szegmentacidkutatas soran felmerilo problémakat emeljiik ki, amelyek a piac
felmérése, a szegmensek azonositasa kapcsan jelentkeznek. Ezt kovetoen kilon
fejezetrészben targyaljuk a szegmentacids ismérvek kivalasztasanak nehézségét. Ennek
legfobb oka, hogy mig a szegmenticidkutatast jellemzoen kutatocégek végzik (a
Megrendelo kontrollja mellett), addig az ismérvek kivalasztasaban mar a Megbizonak is

meghatirozoé szerepe van / lehet.

A szegmensek vonzerejének értékelése is problémas tertlet lehet, hiszen az elméleti és
gyakorlati szempontok utkozése itt a legnyilvanvalobb. A szegmentaciés modell
mukddésének legfontosabb mutatéja a vallalati implementacié mértéke. Szamtalan
szegmentaciokutatas eredménye rekedt meg a megvalositasi fazis elott, amelynek oka lehet
a szervezet marketingorientacidjanak alacsonyabb foka, de a szegmentaciés modell

komplexitasa, komplikalt gyakorlati alkalmazhatdsaga is.

4.1. A szegmentaciokutatas problematikaja

A szegmentaciokutatas alapvetoen két megkozelitésben értelmezheto, dgymint ex ante és

ex post viszonylatokban [Allenby et al., 2001].

Az ex ante kozelités azoknak a motivacids eroknek a feltérképezését jelenti, amelyek a
fogyasztoi magatartast meghatarozzak, mig az ex post kutatas esetében az egyéni reakciokat

értékeljik, amelyeket a piaci aktivitas alakit.
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EX-ANTE KOZELITES EX-POST KOZELITES

E = a fogyaszto jobb megértését
célozza

i a cég és fogyasztoi kozotti
megfelelést tAmogatja

= az j termék-fejlesztést
tamogatja az eltérések versenyképesség dimenzibit
meghatarozasaval tarja fel

NnI>raa>0n><

1
1
|
1
!'= a piaci részesedés és a
1
1
1
1

15. dbra: A szegmenticidkutatis kizelitései [Dibb et al., 2002, Allenby et al., 2001]

A szegmentaciokutatas eredményeként nem kizarélag potencialis célcsoportokat
hataroznak meg, hanem stratégiai szinten értelmezett kovetkezményeket is, igy példaul a
vallalati kultarat, a vezetés szemléletmédjat és a gyakran kommunikacios stilust is

javasolnak.

A szegmentaciokutatas tehat sokféle lehetoséget kinal, hiszen a piac meghatarozasatol
kezdve a kulonféle fogyasztéi magatartastipusok bemutatasan keresztil, a csoportokat
egymastol elkilonito ismérvek feltérképezéséig, és az ezek eredojeként eloalld vezetési

koncepcidig rengeteg kérdéskor érintheto.

A szegmentaci6 kézzelfoghaté eredményei azonban mégiscsak azok a potencialis és / vagy
meglevo fogyasztéi csoportok, amelyekre a piaci stratégia alapozhatd. A szegmensek
meghatarozasat tamogat6 kutatasmodszertan jelentos fejlodésen ment keresztiil, amelynek

csak egyik 6sszetevoje az I'T nyujtotta lehetoségek hasznositasa [Szucs 2004].

A masik — és talan még inkabb meghataroz6 — tényezo a szegmenticids ismérvek
folyamatos valtozasabol eredeztetheto. Noha a gyakorlati alkalmazasokban mindmaig a
kvantitativ technikak dominalnak, az elméleti megfontolasok ettol jelentosen eltér(het)nek.
Ez a modszertani dontési probléma tobb esetben is kritikus, ezeket vessziik sorra az

alabbiakban.
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A geografiai és a legtobb demografiai dimenzié — a reprezentativitas kritériuma mellett is —
a leginkabb hatékonyan kvantitativ eszkozokkel mérheto. A kutatasok gyakorlati
alkalmazasakor kiemelt szempont az altalanosithatésag, azaz annak lehetosége, hogy a
vizsgalatok eredményeit kivetithessik az alappopulaciéra vonatkozéan is. Ez
nagymértékben leszukiti az alkalmazhaté eszkoztar kereteit és nagyrészt a kvantitativ

technikak hasznalatat feltételezi.

Ezzel szemben, a ’60-as években terjedt el a személyiségjegyek és mas pszichografikus
ismérvek dapjan torténo szegmentacid, amelyek a kvalitativ modszertan alkalmazasat

feltételezték.

A reprezentativitds kritérinma azonban olyannyira domindns, hogy még az, életstilus dimenzidk mérését is
nagytimegn adatfelvételekkel végzik. A midsgertani fejlesztések sokkal inkdbb jelentkeztek igy a

matematikai-statis3tikai eljardsok terén, semmint marketing-oldalon.

A faktor- és klaszteranalizis alkalmazasa napjainkig meghataroz6 a szegmentaciokutatasok
soran, valtozas legfeljebb a kérdoivek struktarajaban, illetve az egyes kérdéstipusok

megoszlasaban kimutathato.

Az tgyféladatbazisok marketingszempontu épitése és kezelése a *90-es években kezdodott,
és tobb olyan eloremutaté példaval szolgalt, amelyek a kvantitatfv modszertani iranyt
tamogatjak. Ugy tunik azonban, hogy az adatbazisok mélyelemzése, illetve azok sikeressége
attol (is) fuigg, hogy a vallalat milyen kapcsolédé demografiai és egyéb személyiségre

vonatkozo6 adatokkal rendelkezik.

Az adatbanyaszat technikai megoldasai [Samli et al. 2002] alapvetoen a multbeli adatok
elemzésére épiilnek, vagy olyan szubjektiv becslésekre, amelyekkel a vevo jovobeli értéke
kozelitheto. A CRM rendszerek funkcionalis sajatja, hogy magukban hordozzak a direkt

marketing lehetoségét, amelyet a vallalatok igyekeznek is kihasznalni.

A kutatik kvalitativ koelitéseket is végexnek Rvantitativ eredményekre timaszkodva a mdir definidlt
célesoportok esetében, a strukturdlatlan adatfelvételefe értékelése — amelyek a megalapozott szegmentdciot
biztosithatndk — agonban mind a mai napig nem megoldott technikailag (gondoljunk példanl a

tartalomelemzeés kiterjedt alkalmazdsi lebetoségeire a s3egmentdcios gyakorlatban).

A kutatasmoédszertani probléma feloldasara tobb kisérlet is indult (pl. a mar emlitett
tartalomelemzés, vagy a means-end chain elméleten alapulé APT technika [Hofstede et al.
1998], scanner adatok elemzése, stb.), amelyek azonban még mindig csupan a

kiegészitésként alkalmazott eszk6z6k szamat gyarapitjak. Ez is aldtamasztja a megrendeloi
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kor biztonsag iranti elkotelezettségét, vagyis azt a jelenséget, hogy a kutatéi innovaciok

terjedésének egy jelentos korlatja a keresleti oldalon mutatkozik.

Az alkalmazott kutatdsmidszertan tovabbi érdekessége — az, alapvetoen kvantitativ bedllitottsag mellett —
hogy az alapot képezo szegmentdcids ismérvet a kutatds eleén rogzitik, azaz a meghatdiroott paraméter

mellett végik a fogyasztoi csoportok elkiilinitését.

Elgondolkodtats midszertani probléma — tobbek kixitt — ez is, hisgen a sgegmenticidkntatds ex ante
kizelitésének alkalmazdsa nem feltételezi a sgegmentdcids ismérv rogitéset, sot — mintegy alapkutatisként
— 19bb lehetoséget is vizsgal. Természetesen ag alappopulicid ilyen komplex kozelitése a piacra sijonnan

belépo vallalatok esetében tekintheto csak s3jikségesnek.

A fogyasztél preferenciak minél pontosabb megismerését viszont a kvalitativ technikak
tamogatjak, amelyek egyre inkabb szakitanak a hagyomanyos megoldasokkal és alkalmaznak

Ujabbakat.

Ahogyan Brooks [2003] is megjegyzi, a laboratériumi kérilmények kozott végzett
fokuszesoportos vitdk résztvevoitol hidba varjuk a megoldast a briefben meghatirozott
kérdésekre, hiszen a konformitas és a megfelelo informaciok hianya miatt erre nagyrészt

képtelenek.

Az in sitn marketingkutatas' Brooks szerint sokkal inkabb alkalmas a fogyasztéi magatartas
megismerésére, a kutatasban résztvevo személyek valaszainak kontrollalasara, ugyanakkor
tovabbra is nehezen hozhaték felszinre azok a mélyen régzult beallitddasok, értékek,

amelyekkel a marketingkommunikacids tizenet hatékonyan tervezheto.

Ezért a marketingkutatds modszertani bazisa is atalakul, meguajulast hirdet annak érdekében,
hogy a stratégiai tervezok a kevésbé hatékonynak tekintett hagyomanyos technikak helyett
elfogadjak az 4j megoldasokat. Az elmult években kifejlesztett mddszertani eszk6zok a
megfigyelésre, és a részvételre épitenek, feltételezve, hogy a posztmodern kor fogyasztoinak

magatartasa igy megismerheto és elore (is) jelezheto [Szucs 2003].

Ezt egésziti ki az alapvetoen kvalitativ jellegu trendkutatasi eszkoztar [Torocsik 2003] is,
ami egyre markansabb jelenléttel bir az irodalomban. A gyakorlat még nehezen fogadja el,
aminek elsodleges oka az altalaban kisebb mintanagysiagban keresendo, amely nem teszi

lehetové az eredmények altalanosithatésagat, és igy megalapozottsaguk is bizonytalanabb.

41 Az in-situ jelzo a vasarlasi szituaciéban torténo megkérdezésekre, megfigyelésekre vonatkozik, amelyek
legfontosabb elonye, hogy a valaszad6 szelektiv emlékezetébol fakadé torzulasokat kikiiszoboli.
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A piacszegmentaciohoz kapcsolédd kutatasmodszertan hasonléan széles koru, mint a
folyamatot, és az ismérvek kivalasztasat targyald elméleti vonatkozasok. Az adatgyujtés és

feldolgozas tipikus menete a kovetkezokben foglalhatd Gssze [Green et al. 1985]:

" tObbféle, az elozetes feltard jellegu vizsgalatok esetében relevansnak mutatkozé

ismérvesoport kérében tortént adatfelvételt készitiink elo az elemzésekhez,

» faktor- és / vagy klaszterelemzéssel kialakitjuk a csoportképzo valtozok csoportjait,
illetve a fogyasztoi szegmenseket (ez utébbiakat jellemzoen a klasztercentroidokkal,

vagyis atlagokkal {rjuk le),

* a szegmensek profilirozasa tovabbi valtozok bevonasaval torténik, a kénnyebb

értelmezhetoség kedvéért altalaban demografiai dimenzidkkal,

" végil a szegmensek marketingorientalt elemzésére keril sor, amely a

b
szegmensképzés céljanak megfeleloen, tovabbi valtozok vizsgalatat jelenti (példaul,
hogyan reagal adott szegmens az elektronikus csatornakon megjeleno hirdetésekre,

stb.).

Az elmélet egyik markans vonulatat azok a statisztikai elemzések, illetve azokhoz hasznalt
modszerek jelentik, amelyek képesek a homogén csoportok elkilonitésére. Ezeket az

eszk6zoket mutatjuk be az alabbiakban.

A leggyakrabban alkalmazott klaszterelemzési eljaras folyamata az alabbiakban foglalhaté

Ossze [Wansink, Park 2000]:

A szegmentacios alap kivalasztasa

Hierarchikus klaszteranalizis
(Ward-féle algoritmus alkalmazéasaval)
\_ J

s N
1. A szegmensek szamanak meghatarozasa
2. A klasztercentroidok elodllitasa
3. Azextrém esetek kizarasa

o J
. . . N
Nem-hierarchikus klaszteranalizis
(az elozetesen meghatérozott szegmensszammal,
és klasztercentroidok figyelembe vételével)
4 N
Végso klasztermegoldas
- J

—_—

16. dbra: A kétlépesos hibridszegmenticid lépései [Wansink, Park 2000:62]
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Ez a folyamat kiilonos figyelmet szentel a szegmensek szamanak elemzésen alapuld
meghatarozasara, amely a gyakorlatban vagy a kutatoéi intuicid, vagy a nem-hierarchikus

eljarasok eredményeinek interpretalhatdsaga alapjan torténik.

A gyakorlati tapasztalatok talan még inkabb egysikiak az alkalmazott modszertan
szempontjabol, ugyanis nagyon ritka a komplex statisztikai elemzés, jellemzoen a
klaszteranalizis valamely (egyszerubb) tipusat hasznaljak az elemzésekhez. Ennek oka
egyrészt a megfelelo statisztikai felkészultség hianya [Dibb, 1998], masrészt a vallalatok

rendelkezésére allé adatok elemzésének korlatai [Goller et al., 2002].

Ezt timasztja ald az a kutatasi eredmény is [Goller et al 2002] miszerint, a Plank [1985] altal
definialt tébblépcsos modellek kéztl kivalasztva tizenkettot, hat esetben egyaltalan nem
alkalmaztak adatelemzést a szegmensek lehatarolasara, mig négy esetben a leggyakoribb
tobbvaltozos  technikakat (klaszter- és faktoranalizis, diszkriminancia-elemzés, stb.)
hasznaltak. Két esetben az elemzések kizardlag a modell mukédésének igazolasat

szolgaltak, az eredmények bemutatasat a szerzok nem végeztck el.

Természetesen torténtek kisérletek mas, egyszerubb, vagy éppen komplexebb matematikai-
statisztikai eljarasok szegmentacidés alkalmazasara. Az egyszerubb modszerek kozé
sorolhaté Martin és Reynolds [1976] kisérlete a Q-technika” hasznalatara, amely azonban
csak korlatozottan mutatkozott sikeresnek. Tapasztalataik szerint ez a rendezoelv képes a
fogyasztasi / hasznalati gyakorisig és a termék megitélése kozotti kapcesolatot mérni,
viszont kizarélag egy iranyban. Vagyis, az eredmények szerint az adott fogyaszté minél
kedvezobben itélt meg egy terméket, annil gyakrabban fogyasztotta / hasznilta is,

ugyanakkor ez az Osszefliggés forditottan nem volt validalhato.

A komplexebb elemzési eljarasok a conjoint analizistol a latens osztalyozasi elemzésig
(LCA) széles spektrumot jelentenek, bar a szegmensek képzésekor az atlagok hasznalatin

talmutaté median-alapu értékelések is ide tartozhatnak [Kamakura, Novak 1992].

Az LCA (Latent Class Analysis) eljarasok elonyei a kovetkezokben foglalhatok Ossze
[Vriens 2001]:

* a hatékonysaguk meghaladja a tradicionalis eljarasokét,

" a szegmentaciés outputok kilénbozo valtozatai egymassal (statisztikai probak

segitségével) 6sszehasonlithatok,

42 A Q-rendezotechnika olyan ,,6sszehasonlité skalaképzési technika, amely a vizsgalati egységek rangsoroldsat
azok egy adott szempont szerinti hasonlésagara alapozva végzi el.” [Malhotra, 2001:322]
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= kilonb6zo mérési szintekkel rendelkezo valtozok is bevonhatdk az elemzésbe,

* a Kklasztertagsagot torzitasmentesen alakitja, ezzel is pontosabb csoportositast

lehetové téve.

Az érték-alapu szegmensek illusztralasara kinal latvanyos megoldast az a haromdimenzios
térkép, amely a faktoranalizishez hasonléan, transzformacios silyokkal (kvazi faktorokkal)
mutatja a vizsgalt értékek helyzetét, illetve a sulyok altal meghatarozott térben a

szegmensek elhelyezkedését [Kamakura, Novak 1992].

Hasonl6 eszkozt az empirikus kutatasi eredmények kapesan fogunk bemutatni, amelynek
célja a vizsgalatba vont attitudallitisok elhelyezése egy koordinata-rendszerben. Ennek az

elemzési modszernek az alapjat a tobbdimenzios skalazas (mds) adja.

Az elméleti felvetések Osszefoglalasként kozoljiik a Wedel és Kamakura [2003] altal

létrehozott rendszerbe foglalt eljaras-tipusokat.

- Kontingencia-tablak - Klasztereljarasok
. - Loglinearis modellek
o 8
Q
3 =
=)
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% - Kereszttabulacio - Latens osztalyozasi
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O T 8t
; & | - Diszkriminancia-
9 .
) elemzés
A priori Post hoc
KIINDULAST ALAP

17. dbra: Szegmentacids-eljardsok kategoriarendszere [Wedel, Kamakura 2003:17]

Osszegzésként megdllapithatd, hogy a fogyas3tdi piacok szegmentdicidiahos kapesoldds kutatdsmédszertan
nagyrést a tradiciondlis mods3ertani megoldasok haszndlatira épit, kevéssé veszi figyelembe a megvaltozott

fogyasztéi magatartast, vagy éppen ag alkalmazott szegmentdcids ismérv(ek) vigsgalatanak feltételeit.

Jelentos hatdssal van a kutatds kimenetére a piac elogetes meghatdrozdsa is, hisgen ennek fiiggvényében
valtoghat ag eredményként agonositott piaci s3egmensek lartalma is. Ezeket a homogén fogyasztoi
csoportokat azonban djra csak megfelelo kutatdi tapasztalattal, piaci s3akértelenmel érdemes értékelni,
mivel a  matematikai-statisgtikai  elemzések  outputiai  (a  klasgtercentroidok) gy jellemzo
preferenciarendszert  mutatnak, amely a valdsagban kismértékben kiilinbozhet. 1 agyis ebben a fazisban

is kiemelt szerepet kap a sgubjektivitis, a kutatdi intuicid.
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4.2. Az ismérvek kivalasztasa

A piacszegmentaci6 egyik legérzékenyebb pontja az ismérvek kivalasztasa, hiszen ez fogja a
késobbiekben meghatirozni mindazon iranyvonalakat, amelyek a kutatasban felszinre
kertulnek. Wind [1978] szerint a szegmentacids valtozok kivalasztasakor a vallalati vezetok
elképzeléseit, aktualis marketing problémait ugyanugy figyelembe kell venni, mint az
altalanos fogyasztoi magatartastrendeket, vasarlasi szokasokat. Itt szeretnénk megjegyezni,
hogy ezt a két szempontrendszert sziukségesnek tartjuk még legalabb egy tovabbi
informaciéhalmazzal boviteni, nevezetesen az iparagi szakismerettel, amelyet a megjelolt

kategoriak legfeljebb csak részben tartalmaznak.

Fontos megallapitasa ugyanakkor Windnek [1978:319], hogy bar a szegmentacié-elmélet
szerint létezik olyan valtozo(csoport), amely optimalis eredményhez vezet, a gyakorlatban
ez mégsem lehetséges, hiszen ha ugyanazt az ismérvet, illetve az elemzésbol szarmazé
eredményeket alkalmazzuk az Osszes marketingdontés tamogatasara, ugy fennall a realis

veszélye téves kovetkeztetések levonasanak.

Ez a statikus kozelités tovabbi problémafkat rejt magdaban, ha a dontési s3itudciot dinamizaljuk, amely a
gakorlathan alapveto elvdrds. Ezekben ag esetekben ag alkalmazott ismérvek idobeli dllanddsdga
prioritissa vdlbat, hiszen stratégiai dintések tamogatisa esetében még a gyorsan valtogo piacokon is
legaldbb két-harom évre elore s3iikséges a novekedeés irdnyvonalait kijelolni. Ebbeg a problematikdhog
kapesolodik a késobbiekben bemutatisra keriilo trendaffinitds is, amely megfelelo elokészitéssel képes a

dinamiknsan viltozd kornyezet kezelésére.

Datta [1996] feltevése szerint a termékjellemzokbol kiindulé megkozelités alkalmazasaval
egyszerubben juthatunk megcélozhaté piaci szegmensekhez, mint a hagyomanyos,
fogyasztoi jellemzokon alapuld  szemlélettel. Ennek alapjat feltehetoen ismét az
implementaciés szakaszban kell keresni, hiszen a szegmentaciés modell integracidja

egyszerubb, ha az alkalmazott ismérvek is a vallalati informaciés rendszerre éptilnek.

Annak ellenére, hogy az eddigi kutatasi tapasztalatok alapjan nem kiilonitheto el a
hatékonyabb ismérvek csoportja, léteznek olyan altalanos iranyelvek, déntési szituaciok,
amelyek meghatarozzak, hogy milyen ismérveket célszeru alkalmazni a piac

szegmentalasara. Wind [1978:320] szerint ezek a kévetkezo csoportokba rendezhetok:

" apiac altalanos mukoédésének megértéséhez
- az elvart haszon,

- vasarlasi és hasznalati szokasok,
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- igények, sziikségletek,
- markahuség és —valtas,
- afenti valtozok vegyesen,
" pozicionalasi tanulmanyokhoz
- termékhasznalat,
- termékpreferencia,
- elvart haszon,
- afenti valtozok vegyesen,
* ) termék koncepcidkhoz
- clfogadasi és vasarlasi hajlandésag,
- markapreferencia,
- elvart haszon,
" arpolitikai dontésekhez
- arérzékenység,
- arelfogadasi hajlandésag,
- arérzékenység vasarlasi / hasznaldi szokasonként,
*  kommunikacios dontésekhez
- elvart haszon,
- médiahasznalat,
- pszichografia, életstilus,
- afenti valtozok vegyesen,
" csatornadéntésekhez
- bolthuség,
- lzletvalasztaskor elvart haszon
A felsorolas tobb ponton is vitathatd, nagy elonye ugyanakkor, hogy egyértelmu
besorolasaival segitséget nyujt a gyakorlati szakemberek szamara. A szegmentacios
ismérvek alkalmazasa mégis tobbnyire eset-specifikus, vagyis adott piacon sem hatirozhato

meg egyértelmuen a legjobb megoldas.

Jelentos hatassal van ugyanakkor a szegmensképzo valtozok kivalasztasara a piac, vagy akar
az Iparag jellege, illetve a kinalat viszonylatai. Vélhetoen a piacok fejlodésének egyik
1épcsoje a szegmentacio, illetve azon belil az alkalmazott ismérvek jellemzoje. igy példaul a
szolgaltatasok tekintetében a ’90-es évek elejéig a demografiai alapu csoportképzés volt
jellemzo azon vallalatok esetében, amelyek fogyaszté-orientalt modon igyekeztek

versenyelonyre szert tenni a termékeik kialakitasakor / fejlesztésekor.
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Tobb sikeres és talan még tobb sikertelen probalkozas utan — ami a demografiai
paramétereket és az lgyfélmagatartast igyekezett szinkronba hozni — Thompson és
Kaminski [1993] megkisérelte a pszichografikus valtozok célzott hasznalatat egy szolgaltatoi
piacon. Az AIO rendszer alkalmazasa hasznos tobbletinformacié megszerzését
eredményezte, és a korabbi, feliletes demografiai leirasok helyett — amelyek annak
megértését segitették, hogy ki tartozik az adott szegmensbe — mélyebb, motivacios
rendszert alakithattak ki. Ennek kévetkeztében — ahogyan azt mar korabban is jeleztik —a
marketingkommunikacids aktivitas tervezése, az Uzenetek szegmensekhez igazitasa valt

hatékonyabba [Thompson, Kaminski 1993].

Tovabb arnyalja a képet Mitchell [1994] megallapitdsa, miszerint azokon a piacokon, ahol a
termékek / szolgaltatisok tobbsége esetében a fogyasztéi involvement magas, ott a

pszichografikus valtozok hatékonysaga atlag feletti lehet.

A szegmenticio végrebajtdsihoz elengedbetetlen ismérv-vilasztds tehat — a piac definicidjat kiveto, mdsodik
— kritikus pontja a folyamatnak. Elméleti ajanldsok s3erint a fogyasztoi magatartdst leginkdbb kozeliteni
képes valtozot kell vilasztani, amely mindemellett még a vele szemben tamasztott kivetelményeknek is
megfelel (mérbeto, stabil, stb.). A gyakorlati dintést tovabb nebeziti az informacidforrdasok korldtozottsaga,
amely ag. elméleti ajanldasnak teljes mértékben ellentmonds vilasztdst is eredmeényegbet. Fontos példinl
annak figyelembe vétele, hogy a szegmentdicids rendszer vdllalati implementdcigiat nyomon kiveto
monitoring rends3er milyen ismérvek kiltséghatékony vizsgdlatdt tesgi lebetové, vagyis, hogy milyen belso

informdcidforrdasok dllnak a villalat rendelkezésére.

4.3. A szegmensek értékelésének nehézségei

A szegmentaciés valtozok megitélését alapvetoen meghatiarozzak a  folyamat
eredményeként eloalld szegmensek fobb paraméterei, amelyek koztl elsodleges a belso
homogenitas (vagyis a szegmensbe tartozok hasonlé preferenciai az alkalmazott ismérv
dimenzidjaban), illetve a kilso heterogenitas (azaz a szegmensek kilénbozosége). Ez az
elvaras mind elméleti, mind gyakorlati aspektusokbdl elsorangu, hiszen definiciébdl (is)
kovetkezoen ez hatirozza meg, hogy adott fogyasztoi csoport szegmensnek tekintheto-e

egyaltalan.

Maisodlagos kritériumoknak tekintjitk a szegmensek vonzerejét alakité jellemzoket, amelyek
részben vallalat- és piac-, részben pedig ismérv-specifikusak. Ezek az elvarasok mar

jelentosen killonbozhetnek az elméleti és a gyakorlati megfontolasokban.
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A szegmensek vonzerejének értékelése a folyamat kiemelten fontos eleme, hiszen ezen a
ponton dol el, hogy célpiacnak tekinti-e a vallalat a késobbiekben az adott fogyasztoi
csoportot, vagy sem. Dhalla és Mahatoo [1976] mar kordbban felhivta a figyelmet arra,
hogy a valasztott kritériumok a legtobb esetben vagy tdl altalanosak, vagy tdlzottan
specifikusak. Mindkét szélsoséges megoldas informaciovesztéssel jar, a szegmentacié

hatékonysagat csokkenti.

Az elsodleges kritériumokon tul tovabbi fontos masodlagos kritérium még a szegmensek
megfelelo mérete, ami alatt az adott szegmenshez tartozé fogyasztoi csoport szamossagat
értjiik, hiszen ez donti el, hogy adott vallalat kapacitasaival a szegmens kiszolgalhaté-e

annak elvarasai szerint.

Természetesen a fenticken kivil is meghataroztak olyan  kritériumokat a
marketingszakemberek, amelyeknek a szegmenseknek meg kell felelniiik, a kovetkezokben

ezeket vesszik sorra, de kezdjik a vonatkoz6 elméletek bemutatasaval.

4.3.1. Elméleti kozelitése

Talan a leginkabb kozismert és alkalmazott elméleti kritériumrendszert Kotler [1998] adta
kozre, amelyben az alabbi feltételek szerepelnek:
" wérhetoség, amely a szegmensek méretének és vasarlderejének mérési rendszerét
szabalyozza,
" wéret, amely az optimalis méretnagysagot hatarozza meg, egyuttal definialja a
minimalis szintet is,
" elérhetoség, a logisztikai szempontok figyelembe vételére, a fogyasztok disztribucios,
és kommunikacos elérésére koncentral,
" megkiilinbotethetoség, annak érdekében, hogy a meghatarozott szegmensek
preferenciai valéban kilonbozzenek,

" kegelhetoség, a szegmens-specifikus marketingaktivitasok hatékonysagi korlatja.

Az elozoekkel nagyrészt megegyezo, részben viszont azokat kiegészito kritériumokat
hataroz meg Bell, amelyeket a koévetkezokben foglalhatunk 6ssze [in: Beik és Buzby,
1973:49]:

» legyenck azonosithatiak és mérhetoek,

» rendelkezzenek megfelelo potenciallal,

»  kinaljanak elegendo keresletet,

" legyenek gazdasagilag elérhetok, és
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" reagdljanak egységesen a marketingaktivitdsokra.

Ahogyan az lathatd, a kiindulépont néhol jelentosen eltéro, hiszen a szegmensek
definiciéjahoz tartozonak véli példaul, hogy az implementaciét kévetoen a szegmens-

specifikus marketingaktivitas egyértelmuen megfeleltetheto legyen a szegmensekkel.

Biggadike [1981:627] hat szempont alapjan javasolja a szegmensek vonzerejét értékelni,
amely soran a fékuszpontot az objektiv mérés jelenti, hogy csékkentheto legyen a dontések
soran felmerilo kényszeru szubjektivitas. Ezek a kritériumok részben megegyeznek az
elozoekben felsoroltakkal, részben tjabbakkal boviilnek:

" mérhetoség: egy-egy szegmenshez tartozo fogyasztoi szam,

" elérhetoség: a szegmens kiszolgalasat biztosito [promocids és disztribucios] csatornak
ismerete,

" megalapozottsag mukodtetheto-e szegmens-specifikus stratégia az adott fogyasztoi
csoportt esetében,

" pédhetoség: 1éteznek-e olyan egyedi koltségek, amelyek csokkentésével [pl. a tanulasi
gorbe mentén| tartds versenyelony alakulhat ki a szegmens kiszolgalasakor,

" tartdssag: milyen valoszinuséggel kozelednek egymashoz a fogyasztoi preferenciak,
igények kilonbozo szegmensek esetében a tapasztalatok felhalmozddasaval és/vagy
az alkalmazott technolégia elterjedésével,

" persenyképesség: rendelkezik-e a vallalat azokkal a képességekkel, készségekkel,

amelyek sziikségesek a szegmens igényeinek hatékony ellatasahoz.

Az utols6 harom mérési pont killonos fontossaggal bir napjaink piaci viszonyai kozott,
hiszen a stratégiai szemlélettel elvégzett piacszegmentacié célja a hosszabb tavon

fenntarthat6 versenyelony kialakitasa.

A fentiek kiegészithetok még Mitchell [1995] kritériumaival is, amelyek az elozoeken tul
magukban foglaljak még az alabbiakat:
" exkinzivitis, amely tobb esetben megjelent mar, és a szegmensek kozotti
heterogenitast (tavolsagot) feltételezi,
" feljes kiruség, amely a populacio tagjainak teljes lefedését jelenti, vagyis, hogy minden
potencialis csoporttag valos tagja lesz adott szegmensnek.
Greenberg és McDonald [1989] a praktikum felol kézeliti meg a szegmensekkel szemben
tamasztott kritériumok kérdését, és a kovetkezo feltételeket rogziti:

" a szegmentaciés alap Osszefiggésben kell legyen az alapveto piaci

magatartasformakkal,
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* az alkalmazott ismérveknek hatékonyan kell tamogatniuk a termékfejlesztést,
valamint a kommunikacios stratégiat, ezen tilmenoen pedig,

" a kialakult szegmensek lefrasa szabjon iranyvonalat a média-vasarlasban.

Fontos kritérinm a sgegmensek idobeli stabilitisa is, illetve a kialakitott szegmentdcids rendszer
reprodukdlbatisaga. Ez a taldn természetesnek tuno elvdras a gyakorlatban fordntsem egysgeruen
biztosithatd. Az elvdrds teljesiilését nagymeértékben befolydsolja a vilasztott ismérv(csoport) tulajdonsdga is,
lgy példdul az; értékek, a demogrifia hosszabb tavon is dllandonak tekintheto, mig a termékpreferenciik, a

vdsdrlasi sgokdsok rovid tavon is megiltozhatnak.

Ez utébbival szembesilt Yuspeh és Fein [1982] is, akik egy termékhaszon-alapu
szegmentacios rendszer kialakitisakor olyan indexeket hataroztak meg, amelyek feladata a
késobbi adatfelvételekkor a szegmensek egyszerubb, hatékonyabb azonositasa volt. Mint
kutatasaikbol kidertlt, a termékhasznossagon alapulé szegmentacié soran ez kevéssé
alkalmazhato, ezért olyan demografiai valtozokat kerestek, amelyek Osszefiiggést mutattak a
valasztott szegmentacios ismérvekkel. Ezek megbizhat6saga azonban meg sem kozelitette a

kiindul6pontként hasznalt dimenziokét.

Ugyanakkor a szegmensek rekonstrukcidjat kutatas-modszertani korlatok is befolyasoljak,
hiszen a vizsgalatokat az alapsokasag (potencialis piac) egy meghatarozott részén (mintajan)
végezzik el, és ugyan a kiterjesztés (pl. diszkriminancia analizissel) megoldhat6, nem
feltétlentil biztosithatd, hogy egy masik adatfelvétel eredményei a korabbi kozelitéssel

megegyezzenek.

Fontos megjegyezni — habar inkdbb a gyakorlati relevancidja dominans — hogy a
szegmentacié hatékonysagat jelentosen meghatarozza a kialakitott klaszterek szama, hiszen
idedlis esetben a valasztott célcsoportok igényeinek megfelelo marketingmixet kell
Osszeallitani és megvaldsitani. Természetesen ehhez a kritériumhoz csatlakozik a méretbeli
elvaras is (elegendoen nagy a gazdasiagos kiszolgalashoz, de megfeleloen kicsi a

homogenitas biztositasahoz).

To6bb pszichografikus valtozo alkalmazasanak elsodleges korlatja éppen abbdl fakad, hogy a
gyakorlat szamara értelmezhetetlen, kisméretu, de nagy szamu szegmenst eredményez

[Mitchell, 1995].

Mivel a vallalati marketingtapasztalatok, - készségek alapvetoen behataroljak a valaszthato

célcsoportok szamat, ezért nem adhat6 altalanos ajanlas a szegmensek szamara sem.
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SZERZO(K)

SZEGMENTACIOS KRITERIUMOK

Beik, Buzby [1973]

azonosithat6, mérheto, elérheto, megtelelo piaci potencial,
kereslet a termék irant, egységes reakcié a marketing
aktivitasokra

Biggadike [1981]

mérhetoség, elérhetoség, megalapozottsag, védhetoség, tartossag,
versenyképesség

Greenberg, McDonald
[1989]

relevans magatartasjellemzok, timogassak a termékfejlesztést és a
kommunik4ciot, iranyitsdk a média-vasarlast

Hutt és Speh [1989]*

a Webster altal meghatarozott kritériumokon tdl, kompatibilitas
az aktualis marketing és vallalati erosségekkel

Webster [1991]*

mérhetoség, fobb fogyasztdi csoportok relevanciaja, a marketing
stratégiaba illesztheto legyen

Hooley és Saunders [1993]*

fogyasztoi heterogenitds, mérhetoség és megkiilénboztethetoség

Mitchell [1995]

exkluzivitas, mérhetoség, méret, teljes koruség, elérhetoség,
stabilitas, reakcidkészség

Dibb és Simkin [1996]

mint Kotler, és a piac mérete, névekedési iiteme, a verseny
intenzitasa, technolégia, kompatibilitas a vasarl6i magatartassal, a
marketing kérnyezet trendjei, az értékesités hozzajarulasa, belso
eroforrasok

Kotler [1998]

mérhetoség, méret, elérhetoség, megkillonboztethetoség,
kezelhetoség

Goller et al. [2002]

belso homogenitas, kiilso heterogenitas, mérhetoség, elérhetoség

4. tabla: A sgegmentdcids kritériumok dttekintése. *|[forrds: Simkin, Dibb, 1998:409]

Kérdés példaul, hogy az azonositott klaszterek kozill mindegyiket célpiacanak tekinti-e a

vallalat, vagy — az elméleti ajanlasoknak megfeleloen — ezekbol inkabb csak néhanyat valaszt

(ez persze nagyban figg a szegmensek méretétol is).

Mégis ajanlhat6, hogy 3-6 célcsoportnal tobbet ne valasszon ki a vallalat, igy a szegmensek

kialakitasakor is hasonlé nagysagrendben célszeru gondolkodni. Ennek t6bb elméleti

rendszer is ellentmond, igy példaul a korabban glzett pszichografikus valtozékra épito

modellek, vagy éppen a Mitchell [1995] altal publikalt csillagjegyeken alapulé megoldas.

Osszességében tehat megillapithats, hogy a s3egmensekkel s3emben tamas3tott kritérinmok. legalibb két
szinten értelmezhetok [Goller et al, 2002]:

" g sgegmensek elmiéleti kritérinmainak vigsgdlatakor a kialakult szegmenseket egyenként, illetve a

piaci rendszerbe dgyazva elemeiik annak érdekében, hogy ag elodllitott szegmensek homogén

fogyasztéi preferencidkat mutassanak, megfelelo nretnek és természetesen elérbetoek legyenek a

villalat s3amira,

" g kialakult sgegmentdcids  rendszert  ugyanakRor a  fogyastdi  csoportok  attraktivitdsa

szempontjabil is értékeljiik, aminek alapveto funkcidja a célpiac-vilaszitds elokészitése.
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A fenti kategdridk nem feltétleniil vilaszthatik kiilon, tibb vizsgdlati dimenzid is dtfedést mutathat, a
vizsgdlat célja azonban alapvetoen eltér. Erdekes midon az elmélet és a gyakorlat itt nagyrés3t megegyezik,

hiszen a villalatok s3amdra kritikus ag, elodllitott s3egmensek valddisaga, vonzerese.

4.3.2. Gyakorlati ajanldsok

A szegmensek vonzerejét jellemzoen a célpiac meghatarozasakor vizsgaljak a vallalatok,
elképzelheto ugyanakkor egy ex post kozelités is, aminek lényege a kivalasztott fogyasztoi
csoportok nyereséghozo képességének értékelése a testre szabott marketingaktivitasokat

kovetoen.

Ennek a megoldasnak j6 példajat adja Beik és Buzby [1973], akik ugy latjak, hogy a
szegmentacios ismérvek kivalasztasanak legfontosabb kritériuma az, hogy az értékesitésbol
szarmazé arbevétel, valamint az Osszkoltség nyomon kévetheto legyen, hiszen a
szegmensek profitabilitisa csak ilyen médon vizsgalhaté. Ez utdbbi informacié pedig, a
szerzok tapasztalatai szerint elegendo ahhoz, hogy termék-, és kommunikaciés dontéseket

hozzunk.

Az alkalmazas soran Beik és Buzby [1973] azt ajanlja, hogy szegmensenként értékeljik a
termékek profitabilitasat, hiszen kilonb6zo szegmensek eltéro médon viszonyulhatnak a
termékekhez. Az elemzéseket akkor célszeru elvégezni, ha az eredményként bekévetkezo
marketingmix moédositasok legalabb akkora extraprofitot generalnak, amely meghaladja az
analizis koltségeit. Természetesen ennek a kritériumnak a gyakorlatban igen nehéz eleget
tenni, ezért célszerubb, ha a marketing, és egyéb — a szegmentacié kévetkeztében felmertlo
— koltségeket vetjiik O6ssze az értékesitésbol szarmazé bevételekkel. Ez az elnagyolt

Osszehasonlitas megfelelo alap lehet a kialakitott és kivalasztott szegmensek értékeléséhez.

Miutan a koltségelemzés eredménye nagymértékben fiigg a wvalasztott szamviteli
technikatol, a szerzok [Beik és Buzby, 1973] a marketingkéltségeket 1) kategoriakba
rendszerezik. Igy alakul ki a marketing *valtozé’ koltségek [pl. tigynéki jutalék], a *termékhez
rendelheto’ koltségek [pl. az értékesitési képviselo és a marketing menedzser fizetése, a

termékreklam]|, és a ’termékhez nem rendelheto” marketing koltségek rendszere.

Ezeken a kategéridkon felil megkilonboztetik a termelés valtozo koltségeit, valamint
annak fix koltségeit, amelyeket levonva az értékesités nett6 arbevételébol kaphatjuk meg az
tzemi eredményt, valamint a netté profitot vallalati szinten. Amennyiben az elemzést
termékekre vonatkoztatva is elvégezziik, ugy a ’termékhez nem rendelheto’

marketingkoltségekkel, valamint a fix koltségekkel nem szamolva kapjuk meg az egyes
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termékek hozzajarulasat a vallalati eredményhez. Bz az elemzés elvégezheto természetesen

termékszinten, szegmensenkénti bontasban is.

A fenti moédszer csak korlatozott mértékben alkalmazhaté a gyakorlatban a szegmensek
értékelésére, hiszen a rendszer alapvetoen feltételezi a szegmensek a priori definialasat,
valamint a koéltségek pontos ismeretét, a megvaldsitasi torekvés azonban mar a legtébb
esetben elegendo informaciét eredményez a szegmensek gazdasagi vonzerejének

megitéléséhez.

Simkin és Dibb [1998] az altaluk kivalasztott 23 kritérium gyakorlati alkalmazasat vizsgalta
egy kérdoives kutatds soran vallalati szakemberek értékelésével. Az eredmények azt
mutattak, hogy a gyakorlatban a profitabilitast, a névekedési potencialt, és a piac méretét
alkalmaztik a legtobb esetben a szegmensek vonzerejének értékelésére. Erdekes tapasztalat,
hogy a fogyasztoi elégedettség a negyedik a rangsorban, amely a marketingorienticio

elterjedt gyakorlatat (vagy legalabb elméletét) timasztja ala.

Simkin és Dibb [1998] ujszeru kisérlete a vizsgalt kritériumok csoportositasara tovabbi
hasznos eredményekkel szolgalt, ugyanis kidertlt, hogy a vallalatok meghatarozé része a
legegyszerubben kezelheto néhany kritérium alapjan értékel, dgymint a fogyasztok szama az
adott szegmensben, a fogyasztok foldrajzi elhelyezkedése, a potencialis eladasi mennyiség

és profitnagysag.

Ezt koveti egy olyan vallalati csoport, amelyek nagyobb befektetést igénylo K+F
tevékenységet végeznek, és igy hosszabb tavra igyekeznek az értékelést is elvégezni. Ebben
az esetben a leggyakrabban hasznalt kritériumok a markahuség, a piac novekedési titeme, a
verseny intenzitasa és a hosszd tava megtérilések voltak. A fogyasztoi igényeket és az
esetleges valtozasokat figyelembe vevo vallalatok aranya elhanyagolhaté volt a vizsgalt
mintaban, hasonléan azokhoz, akik az elmélet 4altal ajanlott komplex értékelés szerint

valasztottak célpiacot.

Mig Cooper [in: Simkin, Dibb 1998] a vonzé piacot gyenge versennyel, kevés piaci
szereplovel, de potencidlis névekedési lehetoséggel és a vallalat terméke irant
megnyilvanul6 eroteljes fogyaszt6 igénnyel jellemezte, addig Dibb [1995] — ezeket a szinte
irredlis kévetelményeket tjragondolva — az alabbi tényezok vizsgalatat javasolja a piac, és
igy a szegmensek vonzerejének értékeléséhez:

* a piac/szegmens névekedési titeme,

" averseny strukturaja és intenzitasa,

" afogyasztoi igények természete,
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» vallalati képességek,

"  belépési korlatok.

A fenti tényezok atfogd elemzését nevezzik 6sszefoglaléan a szegmensek attraktivitasanak,
amely a célpiac-valasztas egyik legfobb kritériuma. Hlavacek és Reddy [in: Simkin, Dibb,
1998] a szegmensek vonzerejének értékelését egy Osszefliggo folyamat eredményeként
értelmezi, amelyben elsoként a szegmensek azonositasaként definialt értékelés, majd a
szegmensek minositése kévetkezik, amely a vallalati eroforrasokat, a szegmentaciés modell
alkalmazhatdsagat, stb. hasznalja fel, mig végil a piaci vonzero (Id. fent) keril értékelésre.
Mindezek alapjan az alabbi rendszer (Id. 18. abra) vazolhat6 fel a szegmensekkel szemben

tamasztott kritériumok kategorizalasara.

> azonositas minosités vonzero-értékelés >

18. dbra: Szegmensekkel szembeni kritériumok rendszere [Simkin és Dibb, 1998 alapjdn]

Mindez tebat azt jelents, hogy a szegmensek vonzeree fiigg ag elméleti (fogyasztii), a villalati és a piaci
kritériumok teljesiilésétol, illetve azok meértékétol. Az utobbi két elembez jol meghatirozott értékelési
esRIZ0R  tdrsithatok, hiszen mig a villalati kritériumok a portfolid-analizis (pl. BCG  mitrix)
segitségével, addig a piaci tényezok a versenyanalizis értékelésével (pl. Porter dttényezos modelfje)
kozelithetok. Bz a komplex: értékelés a gyakorlatban azonban jelentosen leegyszernsidbet, amennyiben a

vdllalat képes meghatirozni a sgdamdira kulesfontossagi feltételeket.

Annak ellenére, hogy a kritérinmok besorolisa ag elozoekben vizolt rendszerbe nem minden esetben
végezheto el egyértelmuen, a jelen dolgozatban képviselt dllaspont szerint a hdrom nagyobb egységbe foglalt
kritériumok elvegetnek a segmensek vonzerejének, azaz s3tlesebl értelemben vett profitabilitisinak

meghatdrozdsdahoz.

Alapvetoen modszertani probléma, mégis a gyakorlati kritériumok kozé sorolhatd a
szegmensek idobeli allandésaganak kérdése. A szegmensek értelmezésekor mar jeleztik,
hogy adott ismérv alkalmazasa esetén az alapsokasaghdl ugyanazon idopontban vett mintak

kozel azonos csoportokat kell, hogy eredményezzenek. Ez oly médon ellenorizheto
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példaul, hogy a nagymintas adatfelvételek soran két, vagy tobb almintan is elvégezziik a

csoportképzést, és Gsszehasonlitjuk az eredményeket”.

Tovabbi érdekes értékelési szempontot vezet be Dibb [1998], amikor megkiilonbdzteti a
szegmentacios folyamat megkezdése elotti, annak lezarasat koveto, és az implementacios

szakaszban érvényes kritériumok kategoriajat.

Osszefoglaldsképpen  megdllapithats, hogy a s3egmensek vonergjének értékelése tibbféleképpen  is
elvégezheto az egyszern, akdr villalat-specifikus mérési pont meghatirozdsatol fkezdve, a komplex,
soktényezos rendszerig. A folyamat kiemelt fontossdgi elemei a villalati képességek figyelembe vétele, illetve

természetesen a gadasdgi megfontoldsok.

4.4. Az implementaci6 soran felmeriilo dontési pontok

A szegmentaciés rendszer eredményeként kialakult szegmenstérkép (vagyis a piacot alkotd
szegmensek pozicidja, kiterjedése) megfelelo eszkézt jelent a vonzd piaci részek
meghatarozasahoz, kivalasztasahoz. FEzek hatékony eléréséhez, igényeik teljesebb
kiszolgalasahoz azonban sziikséges olyan egyedi marketingmix Osszeallitisa, amely az

elvarasok teljestilését eredményezheti.

Ennck az angolszasz irodalomban kialakult elnevezése a ,versioning’™ (magyarul talan
nvaltozatkészités”-nek lehet forditani), amely alatt a kinalat célcsoportok szerinti
megkiillonboztetését értjik az ehhez tartozd egyéb eszkoztarhoz tartozé elemekkel egytitt

[Bickert 1997].

A megkilonboztetés szélsoséges értelmezését és alkalmazasat jelenti a direkt marketing
gyakorlata, amely esetében az egyénre szabott ajanlatok kialakitiasa, és eljuttatisa a
marketingszakember feladata. Mivel a vallalati kinalat differencialhatésaga is korlatozott
(példaul a gazdasiagos sorozatnagysag kritériumai miatt), ezért a gyakorlatban a direkt
marketingalkalmazasok is nagyobb fogyasztéi egységek, optimalis esetben szegmensek

hasznalatat feltételezik.

A dolgozatban mar tobbszor emlitett személyre szabott marketing koncepcidjat veszi

gorcso ala Dibb [2001], amikor az 0j évezred marketingkihivasaival kapcsolatosan a

43 Ebben az esetben kiemelten fontos, hogy ugyanazon eljirassal végezzik az elemzést, valamint, hogy az
almintdk is megfeleloen reprezentiljak az alapsokasiagot. Megjegyezzilk, hogy ennek a kritériumnak a
gyakorlati ellenorzését csak ritkan végzik el a kutatdk, a koltséghatékonysagi elvek mentén meghatirozott
kutatasi design (és mintanagysag) miatt.

4 Habar Birckert [1997] cikkében a ,,versioning” fogalmat a kommunikaciés tzenetek megkiilénboztetésével
magyarazza, a bemutatott példa alapjan ez kiterjesztheto a marketingmix t6bbi elemére is.

97



szegmentacio sikerének kritériumait vizsgalja. Megjegyzi ugyanakkor, hogy a személyre
szabott vallalati kinalat leginkabb csak elméleti koncepcidként realis, illetve nagyon
korlatozott alkalmazasi tertleteken (pl. alacsony vevoszam, megkozelitoen homogén

preferenciak mellett, vagy a parcialis szegmentacidval leirt médon).

Ebben az esetben  felmeriil tovabbd, hogy ag egyszemélyes ,fogyastoi  csoportok”  tekinthetok-e
szegmensnek, illetve, hogy ex a kategoria teljesiti-e a sgegmensekkel sgemben tamastott kritériumokat.
Vélemeényiink szerint e a marketing fejlodésének egy kovetkezo stadinma lebet, amely a szegmens-orientalt

megolddst kivetoen alakulbat ki (egyelore gyakorlati relevancia nélkiil).

A gyakorlati megvaldsitasra, amelyre alapvetoen a technolégiai fejlodés tamogatasaval
keriilhet sor a komplex tgyféladatbazisok kialakitasaval, a kévetkezo standard 1épések

folyamatat javasolja [Dibb 2001]:

" a4 fogyasytok  agonositisa — mint azt korabban jeleztik ehhez megfelelo

informaciétechnoldgiai tamogatasra van sziikség,

" a fogyasztok megkiilinboztetése — (jellemzoen profitabilitasi a sorrend felallitasaval)
ennek a lépésnek a sikeres megvaldsitasahoz az elozoek mellett rugalmas vallalati

kultarara és vezetési stilusra van sziikség,

" a fogyas3tii interaktivitds kialakitdsa — a vallalati elkotelezettség mellett kritikus pontja
a sikernek a fogyasztok elkotelezettsége, nyitottsaga a parbeszédre, amely részben
befolyasolhaté ugyan megfelelo kommunikacios aktivitassal, de ugyanugy (kilso

tényezo), adottsag is,

" a sgemélyre szabott jelleg feplesztése — amely nem feltétlentl jelenti a teljesen egyéni
marketingmix létrehozatalat, hiszen a preferencidk nem csupan a termékkel
szemben  jelentkezhetnek, hanem  példaul a  kiegészito  jellegu

tobbletszolgaltatasokban is (pl. rendelési és/vagy kiszallitasi ido, stb.).

Meg kell kilonboztetniink a kinalatdifferencialas (legalabb) kétféle modjat annak
érdekében, hogy pontositani lehessen a versioning fogalmi meghatarozasat. Egyrészt tehat
létezik a gyartd részérol kiinduld kinalatdifferencialas, amelynek lényege, hogy a piacon
hipotetikusan (vagy idealis esetben valdsan) létezo fogyasztoi szegmensek a sajat igényeik
szerint allithassdk Ossze / valaszthassik ki azt a termékvariaciot, amely leginkabb kozeliti
igényeiket. Ennek a megoldasnak eklatans példajat adjak azok az autdipari megoldasok,

amelyek variaciok tizezreit kinaljak ugyanabbol a modellbol a potencialis vasarléknak.
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A masik valtozat esetén nem a fogyaszté valasztasa a meghatirozo, hanem a gyarté /
szolgaltato alakitja ki a szegmensek feltételezett igényei szerint a kinalatat, és azt a preferalt
disztribucios csatornan probalja értékesiteni megfelelo kommunikacids tamogatassal és
fogyasztoi arral. Ebben az esetben a termelo szerepe aktiv, szemben az elozoekben vazolt
passziv kinalattételi moddal, amely természetesen nem jelenti egyik, vagy masik jobb

hatékonysagat, csupan a kiillonbozoséget.

A piacszegmentacio és a ,,versioning” egylittes alkalmazasa Bickert [1997:366] szerint az

alabbi feltételek teljestilése mellett valosulhat meg:

" a szegmenticié eredményeként valoban homogén csoportok alakulnak ki (vagy
legalabbis olyan mennyiségu adat all rendelkezésre, amely lehetové teszi a homogén

preferenciakat mutat6 fogyasztok levalogatasat),

" a célesoport(ok) nagysaga eléri a célzott marketingaktivitas profitabilis

mukédtetéséhez sziikséges szintet,

" a célpiacot alkotd szegmensek kozotti kilonbségek, illetve az egyes csoportok

profiljainak leheto legjobb megértése.

Ezek a kritériumok kiegészithetok azzal a szubjektiv észleléssel, amely a vallalat szamara
elkészitett szegmentacidés tanulmany mindenkori értékét vizsgalja, és itéli meg az

eredmények alkalmazhatosaga, illetve valos alkalmazasa tekintetében. Greenberg és
4.5. A piacszegmentacio kritikaja

Ahogyan azt az elozo fejezetrészekben is érzékeltettik, a piacszegmentaciés munka elmélett
és gyakorlati megoldasai killonb6zhetnek, amelynek legfobb oka a folyamatban résztvevo
marketingszakemberek szubjektiv, egyéni dontése, illetve annak kévetkezményei. Ebben a
fejezetrészben Gsszefoglaljuk mindazon felvetéseket, elméleti és gyakorlati tapasztalatokat,
ajanlasokat, amelyek elvezetnek a piacszegmentaci6 létjogosultsiganak vizsgalatihoz, az

elméleti hipotézisek értékeléséhez.

4.5.1. A szegmenticio célja

Kiindulopontként vizsgaljuk meg a piacszegmentacié helyét és értelmezését, amely
jelentosen kilénbozhet a vallalatok esetében. Ennek kévetkeztében a folyamat végpontjai
is eltéroen definialhatdk, sot az elméleti szakaszok lehatarolasa is nagymértékben figg a

vizsgalati dimenzioktol

99



Egyértelmu, hogy a folyamat kiindulépontjat a vallalati célok definialasa képezi, amelyeket a
piacszegmentacié segitségével lehet majd elérni. Ezek tekintetében is jelentos kilonbség

mutatkozhat elméleti és gyakorlati oldalon (Id. 5. tabla) egyarant.

ELMELETI CELOK GYAKORLATI CELOK

,Korrelaciokutatas™: az aktualis fogyasztoi A fogyaszt6i magatartds megértése
magatartasbdl kiindulva meghatirozni azokat az
ismérveket, amelyek magyarazoereje jelentos

Az idedlis elemzési eljaras kivalasztisa Kapcsolatok feltarasa az igények, célok,
attitudok és az ebbol kovetkezo fogyasztdi
magatartas kozott

Kvantitativ prezentaciokészités Kvalitatfv prezentaciokészités

Kiulénbozo technikdk hatékonysaganak Az implementicids szakasz elokészitése, illetve

Osszehasonlitasa annak prioritasa a szegmentaciés modell
kialakitasakor

A piacszegmentacié eredményeinek hatékony
illesztése a stratégiai tervezésbe

5. tabla: A piacszegmentdcid elméleti és gyakorlati céljainak kiilinbozosége [forrds: Dibb 1998:398)]

Amint azt a fenti tablazat is jol sgemlélteti a gyakorlati motivicid tibbségében valamilyen piaci probléma
megolddsa, mig elméleti kutatdsok esetében inkabb a mddszertant fejlesztés, elméleti hipotéziseke tesztelése a
cél. Mindezek elenére a piacsgegmenticio folyamata nagyrést megegyezik, legfeliebl silypont-eltoliddsok
lebetségesek.

Egy tovdbbi fontos kritika adédik, ha a piacszegmentdciot, mint ,piaci pillanatfelvételt” értelmeziik,
hiszgen e a megoldds a jovore vonatkozd stratéigiai dontések tamogatdsat csak nagyobb bizonytalansag
mellett képes elvégezni. A siker egyik kégzelfoghatd, objektiv modon is mérbeto mutatgja a villalati
implementdcid  hatékonysdaga, illetve ag exzel realizdlt nyereség. Sajnos gyakori, hogy megalapozort
kutatisok és elemések eredményeként elodlld szegmenticids modellek sobasem, vagy csak a piaci fejlodés
egy késobbi szakaszdaban keriilnek alkalmazasra. Ekkorra azonban mar megvdltozhattak a kiinduld
dallapot paraméterei, amelyek a modell alapjanl szolgiltak, igy a kidolgogott modell hatékonysdga is

csokken. A statifus és dinamikus sgemlélet iitkizését jol szemlélteti a kovetkezo kategorizalds.
4.5.2. A szegmentdcid idotdyja

Assael és Roscoe [1970] kozelitésében a szegmentacios eljaras kizardlag utdlagosan
kivitelezheto, {gy a kiindulasi pontot két dimenzi6 alakitja, az alkalmazott szegmentacios
ismérvek szama, illetve az erre adott valaszreakcidk mértéke. Eszerint felépitheto egy

matrix, amelyet 6t kiilénbo6zo cellara osztottak az alabbi médon:
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19. dbra: Szegmenticios eljdrdsok osgtalyozdsa Assael és Roscoe rendszerében
[Assael és Roscoe, 1976:68]
Mig az egyes és kettes eljarasok esetében (egy és tobb valtozé mérése adott idopontban) a
leggyakrabban alkalmazott ismérvek a termékkel kapcsolatos attitudok, valamint a
demografiai adatok. A harmas és a négyes eljaras a marketingmix elemekre koncentral, és
egy, vagy tobb valtozéval méri a fogyasztéi magatartasban bekovetkezo elmozdulasokat a
termékparaméterekben, az arban, az értékesitésben, vagy éppen a kommunikacioban

végrehajtott valtoztatasok nyoman, vagyis kifejezetten a parcialis szegmentaciora fokuszal.

Az elozoek miatt az elso két eljaras inkabb a kommunikacids aktivitasok tervezését,

sokkal inkabb a

valamint a utdébbiak  viszont

termékfejlesztést tamogatja, az
marketingaktivitisok hatékonysaganak mérését, a termék elsodleges célcsoportjanak

definialasat célozzak.
4.5.3. A szegmentdcio elokészitését tamogatd eszkitar

A piacszegmentacié legfontosabb elonye, hogy segithet a fogyasztéi magatartas jobb
megértésében (a preferenciak megismerésével), az eroforrasok hatékonyabb elosztiasaban,
valamint a piaci igényekhez igazod6 termékek fejlesztésében, marketingaktivitasok
tervezésében. Stratégiai eszkozként alkalmas arra, hogy az Osszvallalati teljesitményt

fokozza, és ezzel elismerésre mélt6 eredményeket érjen el.

Ezt tamasztja ald Biggadike [1981] egyik elemzése is, amelynek soran megvizsgalt 64 olyan
jelentosnek itélt kutatasi eredményt, amelyet az Amerikai Marketing Szovetség emelt ki az
1952-1977 kozott publikalt elméletek kozil, és ugy értékelte, hogy a marketing ot

legjelentosebb hozzajarulasa a stratégiai menedzsment elméletéhez a marketingkoncepcio, a
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piacszegmentacié és pozicionalas, az észlelési térképek, valamint a termék életciklus-

elméletek voltak.

Ezek a koncepcidk, stratégiai eszkozok természetesen egymassal is Osszefiiggenek, igy
példaul a mikrokornyezet értékelésekor az egyik legfontosabb tényezo a fogyasztok
szubjektiv termékészlelése, amelyet altalaban a termékpozicionalast tamogaté eszkoztarba

szoktak sorolni, azonban a szegmentaciét megalapozo kutatas kellékeként sem haszontalan.

Ahogyan arra mar utaltunk, a marketingorientacié és a piacszegmentacié hatékonysaga is
szoros Osszefiiggést mutat, nem részletezve a pozicionalassal kapcsolatos Gsszefiiggéseket
[Rekettye 1997]. Az alabbiakban sorra vessziik azokat a koncepcidkat, amelyek a

szegmensek azonositasat szolgaljak, elsoként a makrokornyezet értékelésével.

Biggadike [1981] szerint a percepcids térképek hasznos segitséget nyujtanak a piac
megismerésében, a fogyasztoi preferencidk feltérképezésében. Az alkalmazasbeli probléma

viszont jelentos, ha figyelembe vesszik azt is, hogy a térképek elkészitéséhez

b
mindenképpen szitkséges azon dimenziok meghatarozasa, amelyek mentén a fogyasztoi
elvarasok kilonboznek, és gy a ,,szegmensek” kialakulhatnak. Természetesen fontos
kilonbséget tennink a vallalati kinalat fogyasztoi észlelése, valamint a fogyasztok vallalati

észlelése kozott, hiszen mig elobbi a termékpozicionalas kovetkezménye, addig az utobbi a

szegmentaciot jelenti.

A piaci szegmensek azonositasahoz elengedhetetlen ugyanakkor a mukodési kornyezet
tobbszempontd elemzése, akar makro- és mikroszinten értelmezve is. A piac altalanos
leirasakor gyakran alkalmazott STEP-analizis soran — amely a tarsadalmi, technoldgiai,
gazdasagi, politikai, és jogi kornyezetet értékeli — olyan tényezoket vizsgalunk, amelyek
nehezen, vagy egyaltalan nem befolyasolhatok a vallalat rendelkezésére allo eszkoézokkel.

Léteznek természetesen olyan piaci szituacidk is, amikor egy-egy vallalat a

bl

makrokornyezetre is képes hatast gyakorolni, ez azonban néhany multinacionalis cég sajatos

lehetosége.

Egy masik megkozelités szerint [Dickson & Ginter, 1987] a szegmensek azonositasahoz
elsodlegesen a keresletet (Q) kell meghatarozni, amely egy meghatarozott gyartd
(meghatarozott) terméke irant kialakul a piacon. Az Osszefliggés szerint ez alapvetoen a
fogyasztéi ar (p) és a termék kilonbozo paramétereinek (x) fuggvénye (F). Ebbol

kovetkezoen:

Q =F({p,xp. .-, X,) (1)
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ahol x,..., x, lehet fizikai és nem fizikai termékparaméter is, F pedig a fogyasztoi
preferencidk, a konkurens termékajanlatok és egyéb piaci jellemzok [pl. diszponibilis
jovedelemnagysagok] figgvénye. Dickson és Ginter [1987] rendszerében az x
termékjellemzok minden esetben a fogyasztok altal észlelt értékeket mutatjak, hiszen a

keresletben megmutatkozé heterogenitas is a fogyasztok eltéro elvarasaibol kovetkezik.

Amennyiben minden fogyaszté esetében meghatirozzuk azokat az idedlis pontokat,
amelyek preferenciaikat jelolik a vizsgalt attributumok mentén, gy kialakulnak olyan Q
kereslettel  jellemezheto  piaci ,részek”  (szegmensek), amelyek esetében a
termékpreferenciak hasonlok, az F fliggvény pedig az adott szegmens sajatossagaként
értelmezheto. A szerzok szerint [Dickson & Ginter, 1987] ez lehet a piacszegmentacid

elméleti alapja.

A szegmentacié egy masik, mikrookonoémiai szempontu kozelitését végezte el Roy [2000],
aki az egyre erosédo direkt marketing kampanyok hatékonysagat prébalta meg modelljével
értékelni. A szerzo altal vazolt modell &dekessége, hogy duopol piaci viszonyok kozott
feltételezi a fogyasztok informacidhianyat a termékrol mindaddig, amig azt a vallalatok
marketingeszk6zokkel ki nem elégitik. Az eredmények szerint a placszegmenticio
mindazon esetekben hatékony eszkoze lehet a vallalati mukodésnek, amikor a fogyasztok a
megfelelo informaciok birtokaban valaszthatnak a gyartok kinalataibol, ezzel is elosegitve az

arversenyt.

Vagyis, optimalis esethen a piacot alkotd s3egmenseken beliil az egyéni preferenciak dltal meghatirozott
idedlis pontok tavolsaga kicsi, mig a sgegmensek Ro0tt értelmezett tavolsagok nagyok. Az elméleti modell
alkalmazhatdsaganak egyik legfobb akaddlya ag egyéni keresleti girbék kizelitésének problematikdja,
aminek kivetkeztében a piacon mukido villalatok dltaldban eltéro modon definidljik és kezelik a
szegmenseket. Ennek oka azg is, hogy a s3egmentdcids stratégiabil kivetkezo taktikai aktivitasok is

kiilonbozoek, amely végso soron a piaci poziciot alakitja.

Ezért fontos a vallalat szamara, hogy a piacon kialakulé szegmenseket a leheto
legpontosabban megismerje. Datta [1990] elmélete szerint a versenytarsak a piacot hasonld
médokon szegmentaljak, amely kozelitések a valdsag eltéro észleléseire épiilnek. Igy az a
vallalat, amelyik a legjobban kozeliti az objektiv valdsagot, versenyelonyre tesz szert. Ez,
mint késobb bemutatjuk, tobbféle médon is értelmezheto, hiszen a fogyasztéi valosag is
meglehetosen szubjektiv, annak megértése, kozelitése éppen ezért tébbféle modon

lehetséges. A szegmentacié masik stratégiai kotodése ezért a fogyasztéi magatartis
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vizsgalatahoz ¢és  értékeléséhez kapcsolodik, amely alapvetoen meghatarozza a

lehetoségeket, és a sikeres teljesitést.

A rendszer fontos része tehdt a piac keresleti és kindlati oldalainak vizsgdlata, a villalati lebetoségek és
kapacitisok s3amba vétele. Et termiészetesen befolydsoljak a versenytdrsak, és a piaci tér, mint kirnyezeti
Jeltételek. Ezen hatdsok eredojeként alakithatd ki a villalat szamidra optimalis STP-stratégia, amely nem

[feltétleniil jelenti az idedlis piaci megoldst.

4.5.4. A szegmenticio letiogosultsaga

A piacsgegmentdcioval foglalkozd munkdk kiott jelentos szamban vannak olyanok is, amelyek a teljes
elméleti rendszert kritizdljak, kérdojelezik meg hatékonysagat. Ezeknek a kifogdsoknak nagyobb része
Jogos is lehet, aminek egyszern oka ag, hogy nem minden piaci helyzget sgolgaltat megfelelo alapot a
Jogyasztoi szegmentdcidhoz, illetve ag alkalmazds olyan korldtokba iitkizik, amelyek ellehetetlenitik a

Sikeres végrehaytist.

Tobbek kozott ezt a szituaciot irja le Bickert [1997] is, aki Luster Wundermant idézi, mint a
modern direktmarketing atyjat, amikor a ,mini témegmarketing” altalanos gyakorlatara
hivatkozik. Eszerint a ,helyesen” végrehajtott szegmentaciot koveto implementacios
szakasz a legtobb esetben sériil (lasd még Dibb munkait), mivel a vallalati kapacitasok nem
teszik lehetové a szegmensek valos megkiillonboztetését a marketingmix elemeinek szintjén.
Marpedig a differencialas nélkili szegmentacié a vallalati eredményeket nem befolyasolja,

az csak elméleti kiindul6pontként funkcionalhat a gyakorlati szakemberek munkéja soran.

A piaci tilkindlat és a technikai | technoldgiai fejlodés még egyiittesen sem feltétleniil elegendoek abhoz,
hogy a villalatokat a piac sgegmentilisdara kénysgeritsék. A piacsegmentdcid, mint stratégiai esgRiz
hatékonysdgat a villalati mukodésben legalibb két feltétel teljesiilése alakitja. Egyrészt fontos, hogy
megfelelo  kutatis alapozza meg, mdsrést pedig sziikséges, hogy a Rialakuld sgegmens-specifikus

marketingstratégia a felsovezetésben s3éles korben tamogatott legyen.

A menedzsmenttamogatas nem kizarélag pénzigyi finanszirozast és az eredmények tudatos
alkalmazasat jelenti, hanem aktiv részvételt mar a kutatasi terv kialakitasaban is. A
menedzsment piacismerete kiemelten fontos adaléka a kutatasnak, amely j6 kiindulépontja
lehet a szegmentaciés munkanak. Millier [2000] példaul a vezetoi intuicidkat kiemelten
fontos elemnek tekinti a szegmentaciés folyamat kezdeti szakaszaban, amelyek

természetesen nem helyettesithetik, bar jol kiegészithetik az objektiv piaci informaciokat.
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A menedzsment elkotelezettsége természetesen nem egyik naprél a masikra alakul ki
Goller és tarsai [2002] a szegmentaciés alap meghatarozasakor kiemelt fontossagot
tulajdonitanak a vallalati marketingorientacié mértékének.

preferalt 1

szegmensek
szama

a vallalati marketing-
orientacié mértéke

(mikro)szegmens-grientalt marketing

személyre szabott |marketing

(makro)szegmens-grientalt marketing

20. dbra: A villalati marketingorientdcio és a preferdlt szegmensek s3dma RO01E 0553efiiggés
[Goller et al. 2002 alapjin]
Az elozoekbol azt a kovetkeztetést vonjak le, hogy a kevésbé vevocentrikus vallalatok
inkabb nagyobb méretu és igy kevésbé homogén, am konnyebben kezelheto szegmensek
definialasat preferaljak, mig a vevoorientalt szemlélettel mukoédo cégek inkabb
mikroszegmensek azonositasara torekszenek. Tovabbi fontos kritériuma a hatékony
szegmentacionak a szerzok szerint a konkurencia-analizis, illetve a kilonb6zo vallalati

funkcidk egytittmukodése [Goller et al. 2002].

Fontos megjegyezni, hogy a 20. abran szereplo dimenziok Osszetett jelentéstartalommal
birnak, hiszen a vallalati marketingorientaciét alapvetoen meghatarozza a piaci helyzet, a
versenytarsak szama és magatartasa, az iparag jellege (be- és kilépési korlatok, technologiai
fejlesztések intenzitasa, stb.), sot maga a tulajdonosi célok Osszessége is. Ugyanigy a
preferalt szegmensek szama jelzi azt a marketing- és kinalati kapacitast, amelyet a vallalat

képes és hajlandé piaci aktivitasok tervezésére és kivitelezésére forditani.

Tovabbgondolva a Goller és tarsai [2002] altal felvazolt Osszefiiggést a vallalati
marketingorientacio, valamint a preferalt szegmensek szama kozott, négy jol elkiilonitheto

marketingstratégia bontakozik ki:
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" differencidltatlan, vagy tomegmarketing — a jelenlegi gyakorlat meghatarozé része ebbe a
kategériaba sorolhat6, még ha a vallalat rendelkezik is a piacot alkotd fogyasztoi
szegmensek rendszerének ismeretével, hiszen a marketingmix elemek a
megvaldsitas szintjén nem killonboznek, legfeljebb szezonalis akcidk, engedmények
szintjén,

" (makro)s3egmentdcios marketing — ebben az esetben néhany nagyobb részre bontjak a
vallalat muk6dési kornyezetét (altalaban funkcionalis alapon, példaul piaci szintek
szerint), és az egyes részek kevésbé heterogén igényei szerint prébaljak a marketing

eszkOztarat kialakitani,

" (mikro)szegmentacios marketing — a klasszikus értelemben vett piacszegmentacion
alapul6 marketingstratégia, amely a piacot egy relevans dimenzié szerint osztja fel
homogén preferenciakat mutaté részekre, majd ezek kozil a megfelelo vonzerot
mutatokat” kivalasztva torekszik az igények kielégitésére, végso soron a vallalati

profit maximalizalasara,

" szemdlyre szabott marketing — a marketingelmélet végso célja, az egyéni igények
kielégitése a tomegtermelés kereteinek fenntartasaval. Ennek gyakorlati
megvaldsithatésagat  révid  tavon  megkérdojeleztiik, ugyanakkor —elméleti
kozelitésben a folyamatosan valtozé preferenciakat mutatod, egyénileg is kilonbézo
fogyasztok kiszolgalasara ez a megoldas lenne a leginkabb alkalmas. A wvallalat
részérol meghatarozé gazdasagi racionalitas ugyanakkor ezt eroteljesen korlatozza,

igy leginkabb csak hosszu tava célként fogalmazddik meg.

A szegmentacioelmélet bemutatasakor feltételeztitk, hogy a wvallalat piacan eltéro
preferenciakkal, vagy egyéb mas jellemzokkel biré fogyasztok vannak, igy a szegmentacid

helyénvalé eszkéze a hatékonyabb mukodésnek.

Létezhet azonban olyan piac is, amelyen ez az alapfeltétel egyaltalan nem, vagy csak kevéssé
teljestl [Assael és Roscoe, 1976]. Ennek eldontésére ajanlja Wind [1978] a Hays és tarsai
altal kidolgozott ?? mutat6” alkalmazasat, amelynek segitségével a fogyasztok kozott

kilonbségek vizsgalhatok.

4 Amennyiben csak egy (kisebb méretu) szegmenst vélaszt a véllalat nichemarketing stratégiar6l beszélink.

4 Az 22 mutaté olyan index, amely a valaszadé fontossagat, az ingert (a valasztott szegmentacios ismérvet),
valamint a valaszado és az inger kozotti interakciot foglalja magaban. Ezek alapjan javasoljak eldonteni, hogy
az adott valtoz6 alkalmas-e a piac szegmentalasara, illetve, hogy az adott piacot érdemes-e szegmentélni.
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Természetesen léteznek mas statisztikai modszerek is a probléma vizsgalatara, a
gyakorlatban mégis elterjedtebb a kovetkezo htivelykujj-szabalyok alkalmazasa [Young et al.
1978:405].

* ne alkalmazzunk szegmentacios stratégiat, ba a piac til kicsi ahhoz, hogy a kialakulo

fogyasztoi csoportokat nyereségesen kiszolgaljuk,

» amennyiben ag drbevétel meghatarozo részét nébany nagyfogyasztd adja, gy szintén

felesleges a piac részekre bontasa és differencialt marketingstratégia alkalmazasa,

" ha a vdllalat markaja részesedését tekintve domindans a piacon, akkor a fogyasztoi
preferenciak nagyobb része hasonlésagot mutat, a kisebb rész viszont extrém

moédon elkiléntlhet, a marka szamara szinte elérhetetlen szegmense(ke)t alakitva ki.

A ,hagyomanyos értelemben vett szegmentaci6” alkalmazhatosagat vizsgalja Barnett [1969]
is, aki a legnagyobb gatat a fogyaszto-kozponti kiindulépontban latja. Kutatasi
eredményekre hivatkozva [Barnett, 1969:153] allitja, hogy az egyéni karakterisztikak
(demografia, szociografia, személyiségjegyek) és a vasarloi magatartas kozotti korrelacio
nagyon alacsony (0,2 érték korili). Természetesen ez a kritikai megjegyzés is csak bizonyos
korlatok kozott érvényes, hiszen a szegmentacids ismérvek hatékonysagat alapvetoen

meghatarozzak a termék, illetve a vasarl6i magatartas sajatossagai.

Dibb [1998] vizsgalatainak fokuszaban a szegmentaciés folyamat sikerének értékelése all,
amelyhez elsodlegesen a sikeres, vagy a sikertelen szituaciot kell definialni. Dibb [1998:396]
szerint a ,,szegmentacié sikertelensége” olyan szituaciét jelol, amely a szegmentacios
folyamat eredményeként elodllé rendszer gyakorlati alkalmazasat nem teszi lehetové.
Vagyis, amikor a szegmentaciés modell nem alkalmas szegmens-specifikus marketingmix
kialakitasara.

A szegmentaci6 sikertelenségét jellemzo médon az alabbi jelenségek valamelyike, vagy ezek

kombinaciéja eredményezi [Dibb, 1998]:
" s3egmentdcios alapelvek téves, vagy hidanyos értelmezeése;

gyakran fordul elo, hogy a szegmentacié tzleti szempontbdl hatékony
csoportositast eredményez valamely ismérv mentén, amely azonban nem

kapcsolédik a fogyasztokhoz;

a kialakult szegmensek koziil a hagyomanyosan profitabilisnak tartottakat valasztjak
célpiacnak, ahelyett, hogy ezek vonzerejét is értékelnék az értékesitési koltségek és a

realizalt hozamok viszonylataban;
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a szegmentaciés modell implementalasa gyakran okoz problémat a marketing

szakembereknek, akik emiatt inkdbb a kevéssé relevans részleteket elemzik tovabb;

¢és talan a leginkabb jellemzo probléma a gyakorlati alkalmazasban az, amikor a
piacszegmentacioé stratégiai jellegét, és igy hosszu tava eredményességét figyelmen
kivtl hagyva operativ szinten, rovid tavu profittermelésre probaljak felhasznalni.

a sgegmentdcios irodalom hidnyossdgas;

alapveto probléma, hogy az elméleti és gyakorlati szakemberek prioritasai eltéroek,

igy a publikdcibkban megjeleno silyok is ennek megfeleloek; ezek Osszefoglalasat

adja az alabbi tablazat Dibb [1998] alapjan:

A KUTATAS | ELMELETI SZEMPONTOK GYAKORLATI SZEMPONTOK
ctlja ,,0sszefligeés”-kutatas: az aktualis a kutatas elsodleges célja a
fogyasztdi magatartasbol kiindulva | fogyasztéi magatartis megértése, a
keres magyarazé valtozokat torvényszeruségek feltarisa
Jokusza az alkalmazott elemzési technika a szitkségletek és célok kozotti
Osszefliggések, az attitudok és az
abbodl kévetkezo magatartasformak
vizsgalata
eszkize foként kvantitativ eljarasok, egyre inkabb kvalitativ technikak,
tObbvaltozds statisztikai elemzések | klaszteranalizis, lehetoség szerint
tobbvaltozos elemzések nélkdl
eredmeénye kilonbozo elemzési technikak a vallalati eroforrasoknak megfelelo,
hatékonysag-vizsgalata, az a gyakorlatban hasznosithaté modell
alkalmazas feltételeinek kialakitasa, a stratégiai tervezés
meghatarozasa, az eljarasok tamogatasa
finomitasa

G. tabla: Elméleti és gyakorlati prioritisok a s3egmentdciokutatdsban [Dibb 1998:398]

" a statisgtikdk veszélyei”

noha a rendelkezésre all6 statisztikai szoftver-csomagok tobbsége felhasznalo-barat
moédon teszi lehetové tobbvaltozos statisztikai elemzések lefolytatasat, a legtobb
szakember nincs tisztaban a

vallalati statisztikai probak fontossagaval, a

szegmentacios output validalasanak folyamataval,

tovabbi probléma lehet az elemzések kapcsan az adatok minosége, megbizhat6saga,

amelyet a képzett szakemberek konnyen értékelnek, lehetoség szerint korrigalnak.

Ezeken tilmenoen hivja fel a figyelmet Fennel és Allenby [2004] arra, hogy sok esetben a

vallalatok ,,gyenge markaik tamogatasara’ hasznaljak fel a szegmentaciot oly médon, hogy a

kevéssé attraktiv terméknek probalnak célcsoportot talalni. Természetesen a gyakorlati

szempontok ko6zott ez akar meghatarozé is lehet, sot, pénziigyi szempontbdl a legtobb
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esetben indokolhato is. A veszély mértéke akkor valik jelentossé, ha ez a folyamat nem

tudatosan zajlik.

A szegmentaci6 elméletének fejlodése kevéssé tamogatta a gyakorlati megvaldsitast. Mig az
elméleti kutatas inkabb a ,legjobb valtozé” azonositasara, vagy a legjobb ,elemzési
technologia” fejlesztésére Gsszpontositott, az eredmények értelmezését, stratégiai szintu
implementaci6jat segito kutatisok nem jellemzok [Dibb, 1998; Palmer-Miller, 2003; stb.]".
Bonoma és Saphiro [1984] tapasztalatai szerint a vallalati gyakorlatban a piacszegmentaciot

inkabb a maltbeli eredmények magyarazatara, semmint a stratégiai tervezésre hasznaltak.
Palmer és Miller [2003] a gyakorlati alkalmazas soran az alabbi kritikus pontokat emelte ki:
" apiac, a fogyasztok és a versenytarsak definialasa,

" az adatfelvétel idopontja és az alkalmazas kozott eltelt ido, végso soron a

szegmentaciés modell statikussaga, idobeli rugalmatlansaga,

" a fogyasztok szubjektiv észlelése, amely jelentosen torzithatja a kutatds soran

begyujtott informacidkat [Verhallen et al., 1998].

Természetesen a fentieken kivil szamos egyéb tényezo befolyasolja a piacszegmentacio
sikerét, amelyeket t6bb szempont alapjan is kategorizalhatunk. Jelen esetben
kézenfekvonek tunik a piac-specifikus és a piaci sajatossagoktdl mentes, un. univerzalis

tényezok csoportjanak kialakitasa, a vizsgalati dimenzi6 ilyen médon valé rogzitése.

PIAC-SPECIFIKUS ELEMEK UNIVERZALIS ELEMEK
vallalati vezetok szubjektiv szemléletmddja a modell idobeli rugalmatlansaga
a piac definidlasa a fogyasztok szubjektiv észlelése
az optimalis ismérv kivalasztasa adatfelvétel megbizhatésaga
szervezeti elkotelezettség szegmensek interpreticidja

7. tabla: A piacszegmenticid sikerét befolydsold kritikus elemek

Felmertilhet a kérdés, hogy miért nem képes az elmélet hasznosithaté instrukcidkkal
szolgalni a gyakorlat szamara. A valasz talan talzéan trivialis, talan derogal6, mégis ugy

tunik, hogy azért, mert erre nem képes. Ennek legfobb okai a kévetkezok lehetnek:

* 2 gyakorlati szakemberek hidnyos elméleti ismeretei és/vagy a stratégiai tervezésre

fordithaté idokerete nem teszik lehetové a szofisztikalt megoldasok alkalmazasat,

47 Erdekes médon a szegmenticié elmélete és gyakorlata kozott kialakult eltérésre jelentos szamu szerzo hivia
fel a figyelmet (pl.: Dibb, McDonald, Wind, Palmer & Miller, stb.), a legtobb esetben azonban csak a
probléma felismeréséig, a lehetséges kutatdsi iranyok meghatarozasaig terjed a vizsgalat.

109



" az clméleti modellek hasznalata soha meg nem tériilo ido- és energiaraforditast

feltételez,

" a szegmentacié olyannyira piac-specifikus (vagy még inkabb ,eset-specifikus”),
hogy univerzalis modellek nem alakithaték ki és/vagy nem alkalmazhatok

hatékonyan.

Es mégis, a marketing szakemberekben az *50-es évek kozepétol kezdodoen folyamatos él a
vagy az univerzalisan alkalmazhaté, és {gy idealisnak nevezheto szegmentacids ismérv
,megtalalasara”. Miutan a gyakorlati alkalmazasok sorra megdontétték az éppen aktudlis,
,»tokéletes” ismérv univerzalis felhasznalasara vonatkozo feltételezéseket, ujabb megoldasok

lattak napvilagot.

Egy masik fontos kritériuma a szegmentacioé hatékonysaganak a felhasznaléi oldal elvdrisa,
illetve azok az outputok, amelyek sziikségesek a tovabbi programok tervezéséhez. Ezért
nehézkes példaul a Haley [1968] altal ajanlott termékattitud-alapu kozelités direkt
alkalmazasa, hiszen példaul a médiatigynokségek mindmaig alapvetoen demografiai

adatokra tdimaszkodva tudjak a terveket Gsszeallitani.

Igaz ugyanakkor, hogy mas tipusu felhasznalasa ezeknek az elemzéseknek jelentos segitség
lehet akar a kommunikacié tervezésekor, az érvelések Osszeallitasakor [Haley, 1971]. A

hatékony szegmentacionak tehat az alkalmazasbeli igények is fontos kritériumai.

McDonald [1989] 0sszegyujtotte a piacszegmentacios eredmények értelmezésekor

leggyakrabban elofordulé tévhiteket, amelyeket a kovetkezokben 6sszegziink:
" elso tévhit: a sgegmensek valddiak

A piacszegmentacié eredményeként eloallé homogén fogyasztéi csoportok
nagyrészt teoretikusak, hiszen a tobbvaltozds statisztikai modszerek  is
klaszterk6zepeket, vagyis a csoportra leginkabb jellemzo paraméter-értékeket
jelolnek ki. A csoporttagok egyéni preferencidja tehat hasonld, sot jelentosen
kilénbozo a tébbi csoportétdl, a legtobb esetben azonban nem ugyanaz. Fontos
megjegyezni ezen kivil azt is, hogy a szegmensek hatarai nem feltétlentl diszkrétek,

gyakori a csoportok kozotti atfedés, néhany vizsgalt paraméter 6sszemosoddasa.

Greenberg és McDonald [1989:33] megfogalmazasa szerint: ,,a tobbvaltozos
szegmensek olyan intellektualis konstrukcidk, amelyek segitenek a fogyasztoi
magatartas megértésében és elore jelzésében, de ahogyan a széles kérben hasznalt

tarsadalom osztaly-elméletek esetében sem, azok >>valddisaga<< nem tesztelheto.
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A szegmensek éppen ezért nem diszkrét egységek, hanem a pszichologiai térben

becstlt pontok halmaza.”

A fentiekbol kovetkezoen a szerzok megallapitjadk [Greenberg — McDonald,
1989:34], hogy a szegmensek definidlasa sosem lehet teljesen objektiv, vagy
statisztikailag megalapozott, és hogy a legtébb csoporttag rendelkezik mas

szegmensekre jellemzo tulajdonsagokkal is.
masodik tévhit: a sgegmentdcio eredmeénye s3iikségképpen niche-stratigia

A modszertani kotottségek miatt altalanosan elterjedt nézet, hogy a szegmensekre
specializalt stratégia a mindenkori leghatékonyabb, amely viszont nem minden
esetben igaz. Léteznek olyan piaci szegmensek, amelyek szamara egységes, tobb
részbol allé kommunikacios stratégia fejlesztheto. A kialakult csoportok szignifikans
moédon kulénboznek egymastdl a vizsgalt ismérvek mentén, ezektol fiiggetleniil
azonban médiahasznalati szokasaik, vagy mas ,leird valtozok” szerint lehetnek

hasonldak és igy egytitt koltséghatékonyabban kiszolgalhatoak.

harmadik tévhit: a @ szegmentdcio 1lj, vagy a koribbiaktdl eltéro s3emléletn piaci pogicidkat

hatdroz meg

A szegmentaciés tanulmanyok felhasznal6éi gyakran csalédottak amiatt, hogy
meglepo eredmények kozlése helyett hagyomanyos és régota régzilt struktarak
hasznalatat ajanljak a kutatok. Greenberg ¢és McDonald [1989] szerint a
szegmentacios tanulmanyok sokkal inkabb alkalmasak elozetesen vazolt lehetoségek

kozotti prioritisok meghatirozasaban, semmint azok létrehozasaban.

Minthogy a szegmentaciokutatas a legtobb esetben nem az dso piaci vizsgalat a
vallalatok életében, ezért az eredmények 6nmagukban nem feltétlenil jszeruek,

rendszerezéstk, értelmezésiik viszont 4j nézopontokat alakithat ki.

negyedik tévhit: a nem megcélzott szegmensek termék-visdrlisai a s3egmenticids stratégia

alkalmatlansagat bizonyitjak

Gyakori szemlélet az is, miszerint a szegmens-specifikus marketingaktivitasok akkor
hatékonyak, ha kizarélag a megcélzott szegmensbe tartozé fogyasztokbol valt ki
megfelelo reakcidkat. Nem varhato el ugyanakkor, hogy a kivalasztott ismérv(ek) és
a marketingaktivitas altal kivaltott reakciok kozotti Gsszefliggés egyértelmu legyen,
hiszen a szegmentaci6 soran alkalmazott dimenziék mellett a fogyasztoi magatartast

még nagyon sok egyéb tényezo is befolyasolja, amelyek azonban az elemzésekben
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nem feltétleniil szerepelnek. Tgy kovetkezhet be az, hogy adott iizenettartalomra,
termékfejlesztésre, csomagolasra, stb. mas jellemzokkel biré fogyasztok is

vasarlassal reagalnak.
v otodik tévhit: a szegmenticid a kutatdsi folyamat vége, annak csiicspontja

Tobbek kozott azért is, mert a szegmentacidkutatds altaldban nagymintas
adatfelvételeket és elhuzodo, mélyebb elemzéseket jelent, a vallalati szakemberek
részérol gyakran fogalmazdédik meg elvarasként, hogy a vizsgalatok az Osszes
relevans kérdésre adjanak valaszt. Ezzel szemben a megfelelo médon kivitelezett
piacszegmentaci6 tobb Uj lehetoséget, Uj stratégiai iranyvonalat jel6lhet ki, amelyek
tovabbi vizsgalata a mélyebb elemezésekhez elengedhetetlen, hiszen a szegmentacié

célja nem elsosorban ezek kidolgozasa volt.

Osszefoglalasul kiemeliink néhany olyan gyakorlati megfontolast, amelyek a sikeres

piacszegmentacio lebonyolitasat tamogatjak [Greenberg és McDonald 1989:35]:

* Minden funkcionalis teriilet, amely az eredmények felhasznalasaban érdekelt lehet a
késobbiekben, vegyen részt a kutatasi tervek kidolgozasaban. Ez ugyan lassithatja az
clokészitési fazist, viszont realis elvarasokat ¢és megalapozott eredményeket

produkalhat.

* Gondosan vegyik sorra azokat az elvarasokat, amelyeket a szegmentaciokutatas
teljesiteni képes, sot azokat is, amelyeknek képtelen megfelelni. A korabbi kutatasi
tapasztalatokat 0j megvilagitasba helyezve, illetve ujakkal kiegészitve hasznos
eszk6z lehet a stratégiai tervezésben, nagyrészt alkalmatlan viszont az operativ

dontések tamogatasaban.

* Fontos, hogy a felhasznalni kivant szegmentacios kozelitést pontosan értsik. A
legtobb  kutatétigynokség eltéro  filozofiaval és  folyamatokkal kozeliti  a
piacszegmentaciot, amely viszont alapjaiban meghatarozza a kutatasi outputot, ez

viszont értelmezési problémakhoz is vezethet.

* Az elemzések lezarasakor az eredmények értelmezése ugyancsak kiemelt
jelentoségu. Az alkalmazast nagymértékben tamogatja, amennyiben a vallalati
szakemberek is részt vesznek példaul a szegmensek elnevezésében, hiszen ettol
magukhoz kozelebb allonak érezhetik a definialt fogyasztéi csoportokat, ami
megkonnyiti a velik valé késobbi munkat, de hasonléan fontos a nevek

kifejezoereje, a statisztikai értékektol val6 elvonatkoztatasuk is.
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Ahogyan az a fentiekbol is kitunik, a piac meghatarozasat és az optimalis szegmentacids
ismérv kivalasztasat kovetoen is azonosithatok olyan kritikus pontok a folyamatban,
amelyek alapvetoen képesek a szegmentacié hatékonysagat meghatarozni. Bzek kozil az
egyik a vallalati implementacié szakasza, amely megfelelo motivacié nélkiil meglehetosen

nehezen végrehajthato.

Fontos megallapitas tehat a kritikai megjegyzések zarasaként, hogy a piacszegmenticiod
folyamata komplex jellegébol adéddan szamos kritikus ponttal rendelkezik. Ezeken a
pontokon a déntést tébbféle objektiv és szubjektiv tényezo is segiti. Az optimalis eredmény
eléréséhez ezek Gsszhangja sziikséges, amely alapvetoen arra a kényes egyensulyra épit,

amelyet az elméleti perfekcionizmus, valamint a gyakorlati pragmatizmus alakit.
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5. A trendaffinitas, mint Gj-generacids szegmentacios ismérv

A kovetkezo fejezetben a piacszegmentacié egy 4j, univerzalisan (tehat piacoktol
tiggetlentl) alkalmazhato valtozéjat — a trendaffinitast - mutatjuk be. A trendaffinitast jelen
tanulmany keretei kézott, mint a fogyasztok jovobeli magatartasat elore jelezni képes
indikatort értelmezzik, vagyis egy olyan komplex méroeszkozként definialjuk, amely a
mindennapi élet kilonbozo teriiletein bekévetkezo valtozasokkal szembeni fogyasztoi
attitudoket irja le. Fontos tulajdonsaga ennek az ismérvnek, hogy — legalabbis elozetes
hipotézeseink szerint — alkalmas homogén preferenciakat mutatd csoportok azonositasara,

és igy a hazai felnott tarsadalom szegmentacidjara.

A trendaffinitds az aktudlis fogyasztéi magatartastrendekre épitve, a trendkutatas
eredményeibol kiindulva értékeli a fogyasztok attitudjeit, bemutatja azokat a jovoben
kibontatkozé (de a jelenben gyokerezo) jelenségeket, amelyek meghatarozzak majd

fogyasztasukat.

A szakirodalomban megjelent fobb szegmentacids ismérvek attekintését kovetoen
bemutatjuk azt az ujszeru kozelitést, amelyet a felhalmozott tapasztalatok alapjan a

fogyasztoi magatartas jovobeli iranyvonalainak meghatarozasara alkalmaztunk.
5.1. A trendkutatas gyokerei

Napijaink fogyaszt6i a posztmodern® vilig kihfvasaival szembesiilve, tébbnyire egymésnak
ellentmondé dontéseikkel még inkabb megnehezitik az egyértelmuen elore jelezheto /
modellezheto folyamatok leirasat. Sot, mint azt az elozo fejezetekben is lathattuk, nem
létezik egyetlen j6 megoldas a fogyasztoi piacok felosztasara. Sokkal inkabb hatékony, ha az
adott piac karakterisztikijanak megfeleloen [Kandiké 1981/1, 1981/2], a szegmentaciot
végzo vallalat lehetoségeit és képességeit is figyelembe véve hatarozzuk meg az adott

esetben idealisnak tuno valtozét, amely mentén a csoportokat azonositjuk.

Eppen ezek miatt merilt fel lehetséges kiindulopontként az aktudlis fogyasztoi
magatartastrendek vizsgalata, illetve ezekbol kévetkezoen a fogyasztdi trendérzékenység

mérése. A trendaffinitas, mint szegmentacios ismérv alkalmazasa a szakirodalomban eddig

48 Jelen dolgozatban a posztmodern jelzot hasznaljuk az aktudlis jelenségek leirdsara, noha tisztdban vagyunk a
fogalom vitatott jelentéstartalmaval. Mégis, a jelenkori fogyasztéi tarsadalmak jellemzo magatartasvaltozasat
ez a jelzo érzékelteti leginkdbb véleményink szerint (ahogyan azt részletesebben a dolgozat elején mar
targyaltuk).
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nem publikalt megoldas, és reményeink szerint hozzajarulhat a posztmodern fogyasztoi

dontések megértéséhez, elore jelzéséhez.

Természetesen ez a megoldas sem helyettesitheti a korabbi ismérvek hasznalatat, kiegészito
jelleggel, a jovore vonatkozé dontések meghozatalat elosegitendo, mégis alkalmazasra

javasoljuk.

A kozelités legnagyobb elonye tehat az univerzalitds, vagyis az a piac-semleges jelleg, amely
lehetové teszi alkalmazasat a legtobb fogyasztoi piacon. Tovabbi elonye lehet az ismérvnek,
hogy az adott tarsadalomban aktualisan jelen lévo fogyasztéi magatartastrendekhez
rugalmasan alkalmazkodik, azokat beépitve a modellbe képes a szegmenseket

meghatarozni.

Nyilvanval6an vannak olyan — elore lathaté — nehézségek is, amelyek az alkalmazas korlatait
alakitjak, ilyen példaul a megfelelo szekunder alap, amely a felhasznalni kivant trendeket
rendszerezve tartalmazza. Egy masik fontos kritériuma a sikeres alkalmazasnak a megfelelo

kutatéi tapasztalat, intuicio, hiszen a trendérzékenységet
* bizonytalan kimenetelu piaci jelenségek esetében,
" afogyasztok szubjektiv észlelésén keresztil mérjik.

Ez a két tényezo hatarozza meg az elore jelzések megbizhatésagat, illetve a szegmensek

tartalmi és idobeli érvényességét.

5.1.1. A trendkutatds célja

A fogyasztéi magatartastrendek ,,a jelenben feltuno, de érzékelhetoen erosédo tarsadalmi
jelenségeket” jelolik, amelyek kihatassal vannak a vasarlasi dontésekre is [T6rocsik 2003:15].
Ezeknek a jelenségeknek az azonositasa marketing szempontbdl (is) kiemelt jelentoséggel

bir, hiszen a gyarto6i kinalat/kapacitas tervezését nagymértékben segiti.

A trendkutatas a szakirodalomban kevéssé jelentkezett ezidaig, foként a gyakorld
szakemberek, illetve tgynokségek publikdcidi alapjan korvonalazhaté. Globalis szinten
hirom jelentosebb kézpont alakult ki eddig marketing jellegu” trendkutatas végzésére, az

Egyesiilt Allamokban, Németorszagban és Japanban.

A kiindulépontot vélhetoen a makrogazdasagi trendek elore jelzése jelentette, amelyek,

mint ,,burkologérbék™ fesziilnek ki a fogyasztéi magatartastrendek folé [Torocsik 2003].

4 Alapvetoen a fogyasztdi igényekbol, preferenciakbdl, illetve azok valtozasabdl kiindulé vizsgalatok.
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Ebbol kévetkezoen az altalunk vizsgalt trendek alapvetoen stratégiai jelleguek ugyan, az

idotavot tekintve ugyanakkor legfeljebb néhany évet dlelnek fel.

A fogyasztoi magatartastrendek tipikus életgdrbéje kezdetben hasonlit a termék életciklus-
gorbéhez, vagyis egy kezdeti gyors novekedést kovetoen szétterjed a tarsadalomban, és
ezzel atveszi a korabbi dominans aramlat szerepét. Fontos kilonbség tehat, hogy a
trendeknek nincs hanyatld szakasza, az érettség pedig a ,,mainstreammé” valast jelenti.
Fontos megjegyezni, hogy nem tekintjiik trendnek azokat a jelenségeket, amelyek nem
hordozzak magukban a potencialt a kiteljesedésre (ezeket inkabb divatként hatarozzuk meg

[Kandiké 1982]), még akkor sem, ha a kezdeti fazisban ez a kritérium nehezen vizsgalhato.

A fogyasztoi magatartastrendek megkiilonbozteto jegyeit az alabbiakban hatarozhatjuk meg

[Torocsik 2003:25]:

" a fogyasztéi kornyezettel, annak befolyasolé tényezoivel foglalkozik, ezek

valtozasait probalja elore vetiteni,

» vallalati szintu dontések megalapozasat célozza, akar egyéni preferenciak

vizsgalatabdl kiindulva,

" jellegébol fakaddan strukturalatlan vizsgalati modszerek alkalmazasat feltételezi,

hiszen a varhat6 kimenetek skalaja elozetesen nehezen rogzitheto,

* figyelemfelkelto, inkabb a profit-orientalt szféra érdeklodésére szamot tarté

kimeneteket produkal, ami legtobbszor nélkiilozi a tudomanyos megalapozottsagot.

Osszességében tehdt a marketingelmélet dltal még kevéssé érintett teriiletrol van 536, amely ugyan a
Qakorlati szakemberek figyelmeét mar felkeltette, sot tudomdinyosan megalapozott kutatdsi rendserek is
siilettek, foleg a német nyelvteriileten [Bary et al. 2001; Horx 2000]. Mégs, a fogyas3toi
magatartdstrendefe azonositasa, mérési rendsgeriif  standardizdcidia még nem kialakult, a villalati

dontések elokészitésében jdtszott szerepiik azonban megkérdojelezhetetlen.

Ezek miatt valasztottuk a fogyasztdi trendaffinitds mérését kutatasunk témajaul, amely jol
illeszkedik ugyanakkor a piacszegmentacié elméleti vonatkozasaihoz is. Kiemelt célja ezért
a vizsgalatnak annak igazolasa, hogy a szekunder alapokon azonositott fogyasztoi
magatartastrendek hatasa, varhaté jovobeli potencialjuk szamszerusitheto, azonosithaték
olyan fogyasztéi csoportok a tarsadalomban, amelyek intenzivebben reagalnak egyes
trendekre/trendcsoportokra, illetve olyanok is, amelyek egyaltalan nem reagalnak ezekre a

valtozasokra.
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Jelen munka keretében az alabbi trendek keriiltek azonositasra, illetve elemzésre Torocsik

[2003] alapjan:

ERINTETT TERULET

TRENDEK (T)

ELLENTRENDEK (ET)

Ido és tempd

1.

az ido nyomasa; a
gyorsulas/gyorsitds

1.

,.kiszallas” idolegesen, vagy
véglegesen; lassusdg/lassitis

Mobilitas fizikai és szellemi mobilitds 2. ,fészek-meleg” keresése, stabilitas
Teljesitmény rmniij ;?E:jeg{);lznel gyorsabban, 3. egyszeruség, ,haszontalansag”
Tudés 4. tanulas a raciondlis tudas 4. az emocionalis érzékenység
megszerzéséért fejlesztése
Tarsas élet 5. individualizmus, az egotrend 5. ,,mi”-érzés
Testmozgas 6. wellness 6. ,,null-ness”
Fogyasztas 7. hedonizmus 7. jaszketizmus
Fogyasztoi elvarasok 8. élmény-keresés 8. autentikussag keresése
Alap e/rtelf a L 9. high-tech, virtualitas 9. természetes/természetesség
termékvalasztasnal
Fiatalsig Ethosz 10. ,,6rokké fiatal” 10. ,,vallald korod!”
iavol ©s kozel/a’z 11. egzotikumok, keleti kultarak 11. a,gyokerek” keresése
ismeretlen keresése
Egészség 12. fele}lo}ssegvallalas és aflngk 4 12, gyengéd-orvoslis
elvarasa magas technikai szinten
Nemi szerepek 13. az 4 ’1’10 ;az ,,uj férfi”, az ,,uj
gyerek
Visarls 14. a fe}vllag?sglf fC).g.ya/szto;
tanicsadas irdnti igény
Tarsadalom 15. s/zettoredeze't.tseg, pat(/:hwork
tarsadalom, 6regedo tarsadalmak
Szimbdélumok 16. képi kultara, latvany, show
Ertékek 17. a test, a testiség felértékelodése
Virtualitas 18. a virtualis vilag

8. tdbla: Fogyasztdi magatartistrendek [Torocsik 2003:58-71]

5.1.2. A trendkutatds midsertana

A fogyasztéi magatartastrendek tartalmi értékelésén tal az értekezés modszertani

hipotéziseket is megjelolt, amelyek vizsgalata szintén fontos cél. Ennek oka az elozoekben

mar érintett kialakulatlan, egymasnak sok esetben ellentmondo, és tobbnyire a tudomanyos

kozelitést tobbnyire nélkiilzo mddszertani design.

Ennek értékelésére elsoként hatarozzuk meg a trendkutatissal szemben timasztott fobb

kritériumokat Torocsik [2003:26] alapjan:

* a multban és jelenben rogzitett vonatkozé adatsorok értékelése, ,a trendek

kvantitativ megalapozasa”,

* komplex modszertani kozelités az iranyvonalak, a jovoben varhat6é valtozasok

meghatarozasara, megalapozottsaguk biztositasara,
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* komplex tartalmi kozelités, a témaban jartas, tapasztalt kutatd, aki megfelelo

intuiciéval képes a problémat kezelni,

" a kovetkeztetések rendszerbe foglalisa mind idotavok, mind tartalmi kérdések

(szcenariok) tekintetében.

Mint arra mar korabban utaltunk, a trendkutatds médszertani bazisa alapvetoen szekunder
informaciogyujtésre épit, vagyis egyszeru desktop research, amely kiegésztil kreativ kutatoi

értékelésekkel, ujrafogalmazasokkal.

Ezen tdlmenoen — foként az amerikai trendkutatok — igyekeznek koltséghatékony
informaci6forrasokat mukodtetni, amelyek nagyrészt strukturalatlan moédon, szakértoi
interjakkal, fogyaszt6i ,,riportokkal” gyujtik 6ssze a relevans ismereteket, majd rendezik
Ossze/ujra valamilyen struktira mentén. Ez a kutatdsi megoldas altalaban nem befolyasolja
az informaciok minoségét, sot a spontan, atfogd témakban adott amator jelentések lehetové

teszik az ujdonsagok konnyebb felszinre hozatalat.

Vagyis, ha primer informaciégyujtést végeznek a trendkutatok, akkor azt leginkabb
strukturalatlan interjuk, megfigyelések formajaban teszik. A kvantitativ eszkoztar
alkalmazasa tehat inkdbb csak vagyott eleme a trendkutatdsnak, amely a tudomanyos

megalapozottsagot biztosithatna.

A hagyomanyos — standard kérdofvet hasznilé — fogyasztéi megkérdezések mellett a
kvantitativ eszkoztar mas elemei helyenként alkalmazasra kertilnek, igy példaul a
megfigyelések”, amelyek —strukturilatlansagukbol kifolylag Gjfent megnehezitik a

nagymintas adatfelvételek elemzését.

Egy masik kvantitatfv megoldas a szoftveres megfigyelés lehet, amely jellemzoen
tartalomelemzést, esetleg dekonstrukcids eljaras alkalmazasat jelenti. Ezeknek a kutatasi
elemeknek a koltséghatékonysaga megkérdojelezhetetlen, tartalmi hozzajarulasuk azonban

kétséges lehet, ezért inkabb csak kiegészito technikaként alkalmazzak [faithpopcorn.com].

A legkézenfekvobbnek tuno megoldast — a trendeknek kitett fogyaszték kozvetlen
megkérdezését — egyetlen trendkutatd sem alkalmazza. Ennek oka vélhetoen a korabban
mar emlitett posztmodern jelleg, a fogyasztoi észlelés szubjektivitasa, illetve az, hogy a fent

bemutatott esetekben a cél a trendek azonositasa, és nem a hatdsuk mérése.

50 Az utcai megfigyeléseket végzo trendkutatékat coolhuntereknek is nevezik. [T6érocsik 2003]
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A fenti akadalyok ellenére mégis ugy tunik, hogy van létjogosultsiga a hagyomanyos

kvantitativ technika alkalmazasanak, amennyiben teljestilnek az alabbi feltételek:

" a vizsgalni kivant fogyasztéi magatartastrendek azonositisa megfelelo modon

megtortént,

" ezekre épitve Osszeallithatd egy olyan kérdésblokk, amely az egyes trendeket kozeliti

(ezek megbizhatésaganak és érvényességének mérése elengedhetetlen),

* clfogadjuk, hogy a nagy minta-elemszam képes a szubjektiv fogyasztoi

percepcidkbol adodé torzulasokat mérsékelni,

ezzel biztositva a trendaffinitas mérésének objektiv megvaldsulasat, és végso soron a jovore

vonatkozo stratégiai dontések tdimogatasat.

119



5.2. A kutatas célja

Az elozoekben vazolt elméleti alapok j6l mutatjak a kutatok faradhatatlan torekvését az
Ujabb és ujabb szegmentacios valtozok kifejlesztésére. Mivel a fogyasztoi magatartas elore
jelzése meglehetosen bonyolult (és egyre inkabb annak tunik), ugyanakkor a gyakorlat
szamara (is) allandé kihivas [Torocsik-Szucs 2002/2], ezért a trendkutatasi tapasztalatokra

tamaszkodva probaljuk megvizsgalni a hazai lakossag életstilus-alapt trendaffinitasat.

Természetesen tisztaban vagyunk azzal, hogy az aktualis fogyasztéi magatartastrendek
»Kitapogatasahoz” megfelelo kutatéi tapasztalat, intuicié sziikséges, foként a jGvobeli
valtozasok tekintetében. Mégis, az alkalmazott modell (Id. 21. abra) [T6rocsik 2003]
bizonytalansagai ellenére, ugy értékeltiik, hogy fejlesztheto olyan eszkoz, amely képes

hozzaadott érték eloallitasara, vagyis a jévoben kibontakozé valtozasok megbizhaté elore

jelzésére.
Gyorsasag/Gyorsitas
TREND- AKTIV
csoportok KIEGYENSULYOZOTT
Modernitas « » Tradici6
ELLENTREND- KISZORULOK
csoportok HAGYOMANYORZOK

LassUséag/Lassitas

21. dbra: A trendaffinitds-mérés kiinduld modellje [Tirocsik 2003:93]

A koncepci6 kiindulopontjat tehat a Torocsik-féle [2003] életstilus modell szolgaltatja,
amelynek két meghatirozé6 dimenzidja a fogyasztok értékorientaciéja (modern,
tradicionalis), valamint élettempdja  (gyors, lassu). Ezen dimenzidk mentén
meghatarozhatok életstilus-alapt szegmensek is [Toérocsik 2007]. Kérdés, hogy a fogyasztoi
magatartastrendekbol kiindulva rekonstrualhaté-e a modell, vagyis értelmezheto-e
ugyanezen két dimenzi6é, mint szegmentacidés ismérv, és ha igen, mennyiben képes a

trendaffin szegmensek pozicidjanak bemutatasara?
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5.3. A kutatas modszere

A kutatas kiindul6pontjaként hasznalt fogyasztoi magatartastrendek [Torocsik 2003], illetve
az ezek kozelitését célzo attitudkészlet mérését — az elozoekben vazoltaknak megfeleloen —

kvantitativ technika alkalmazasaval végeztiik el.

A vizsgalatok 2005-ben és 2006-ban is ugyanazzal a mddszerrel keriltek lebonyolitasra,
szem elott tartva az Osszehasonlithatdsag fontossagat. Tovabbi fontos szempont volt az
ismételt adatfelvételeknél, hogy igazolhassuk két modszertani hipotézistinket, vagyis azt,
hogy a kvantitativ eszkozok alkalmasak a kituzott célok elérésére, valamint, hogy
biztositsuk — a mintak Osszevonasat koévetoen — a tarsadalomkutatisokban szokasos
nagyobb minta-elemszamot. Ez utébbi kiilonsen fontos akkor, ha elfogadjuk azt a
megallapitast [Térocsik 2003], miszerint a trendcsoportok kimutatasa egy a meghatarozé
részt csak a tarsadalmi atlagot eléro vizsgalatban nagyobb kockazatot jelent a szokasosnal,

éppen a definiciobdl adédo alacsony csoportlétszam miatt.

Mindezek mellett kiemelt szempont volt annak elemzése is, hogy a trendaffinitis mérését
milyen idok6zonként célszeru megtenni, vagyis, hogy két egymast koveto év adatfelvételei
mekkora elmozdulasokat mutatnak az egyes attitudok, és a segitséglikkel kozeliteni kivant

fogyasztoi magatartastrendek kozott.

Az  attitudkérdéseket hatfokozatd Likert-skala segitségével mértlik az egyetértés
dimenzidjaban, ahol 1 jelentette, hogy ,egyaltalan nem ért egyet”, mig 6, hogy ,.teljes

mértékben egyetért” az adott allitassal a valaszadé a sajat esetére vonatkozdan.

A skalafokozatokat a kérdofvben nem neveztik meg, csupan a két szélsoértéket. Ezt a
dontést is a korabbi tapasztalatok alakitottak, mivel a valaszaddkat jelentosen képes

befolyasolni a skala fokozatainak verbalis megfogalmazasa [Burns 1979, Boote 1981].

A paros, kiegyensulyozott skala alkalmazasat azért valasztottuk, mert sajat korabbi
kutatasaink azt mutattak, hogy — noha az 6tfokozatu skalat a valaszadok tébbsége konnyen
hasznalja, hiszen a mindennapi élet szamos teriletén (de foleg az iskolai értékeléseknél)

alkalmazott, mégis — kevéssé hatékonyak a paratlan skalak az attitudok mérésére™.

Ez utodbbi esetekben a skala kézépso értéke — ami altalaban a semleges értékelést jelenti —

nem csupan a valaszadok neutralis hozzaallasat mutatta, hanem

51 Tovabbi dontési kritérium a skalafokozatok kivalasztasakor az a specialis rade-off, ami a t6bbvaltozos
elemzések finomhangolasat timogaté magasabb skalafokozatok, illetve a valaszadéktél megkivant energia
befektetések minimalizalasat célzé alacsonyabb skilafokozatok kozott all fenn [Coelho&Esteves 2007].
Eppen ezen kritériumok miatt terjedt el a marketingkutatasokban az 5 és 7 fokozatu skaldk alkalmazasa.
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" részben az informdcidhiany elfedését is szolgilta (a nt/nv kédok hasznalata

helyett)”, illetve
"  meggyorsitotta az attitudkérdések megvalaszolasat alacsony érintettség esetén.

A fentiek szakmai alatamasztasara roviden vazoljuk a marketingskalak fokozataival

kapcsolatos publikiaciok megallapitasait:

" a tekintetben a legtobb kutatd [pl. Jenkins és Taber 1977; Cox 1980; Neumann és
Neumann 1981; Cummins és Gullone 2000] egyetért, hogy nincs jelentos kiillonbség
az Ot, vagy annal magasabb skalafokozatok alkalmazasa kozott az eredményeket

illetoen,

" a marketingkutatok szamara kompromisszumos megoldasként (a trade-off hatast
figyelembe véve) a legalabb 6t, legfeljebb kilenc fokozattal rendelkezo skalakat
ajanljak [Neumann és Neumann 1981; Givon és Shapira 1984; Churchill és Peter
1984, Preston és Colman 2000]

*  Green és Rao [1970] sokat hivatkozott munkajat (is) szem elott tartva valasztottuk a
hatfokozata skalakat, amelyet lefelé a valaszok arnyaltsaganak csékkenése, felfelé

pedig a redundans informaciok miatt nem javasolt moédositani.

A személyes megkérdezéseket képzett kérdezobiztosok végezték a véletlen séta
modszerével kivalasztott haztartasban, ahol a valaszaddkat az utolsé sziletésnap véletlen
kivalasztasi algoritmussal hataroztak meg. A megkérdezésekhez standard kérdoiveket
készitettink, amely egyrészt tartalmazta a 35 attitudallitasbol allé kérdésblokkot, masrészt

kiegészilt a valaszadok demografiai jellemzoit r6gzito kérdésekkel.

52 Bzt a tapasztalatot erositik Coelho és Esteves [2007] kutatésai is.
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A vizsgalt attitudok egy-egy aktualis fogyasztéi magatartas (ellen)trendhez kapcsolodtak, az

alabbiak szerint™:

Attittudallitisok Jelolés>* | (Ellen)Trendek

1. Egyre gyorsabb lesz az életem. T1 | gyorsitis

2. Egyre fontosabb tartozni valahova. eT2 | stabilitas

3. Hamarosan kiszallok a ,,mokuskerékbol”. e€T1 | lassitas

4. Ajovoben 4j dolgokat csindlok. T2 | (szellemi) mobilitas

5. Ajévoben az érzelmek fontosabbak lesznek. ¢T3 | emocionalis érzékenység

6. Mind tobbet teszek a j6 kozérzetemért. T6 | wellness

7.  Ajovoben a testmozgisra nem lesz idom. eT6 | null-ness

8. Ajoévoben tébbet vasarolok Interneten. T9 | high-tech

9.  Egyre jobb teljesitményu terméket keresek. T3 | teljesitmény

10. A jovoben 1j lakhelyem lesz. T2 | (fizikai) mobilitas

11.  Egyre tébbet koltdk inyenc ételekre. T7 | hedonizmus

12. A telefonos kapcsolattartasra egyre tébbet koltok. T9 | high-tech

13.  Egyre tavolabbi orszagokba utazom. T11 | egzotikumok

14.  Még fontosabb lesz, hogy nekem mi j6. T5 | individualizmus

15.  Egyre tobbet kell tanulnom. T4 | racionalis tudas

16. A jovoben inkabb egyszeru termékeket veszek. ¢T3 | egyszeruség

17.  Egyre inkabb szeretem, ha kényezteto termékeket vehetek. T6 | wellness

18. A j6voben inkabb kevesebb, de jobb termékeket veszek. eT7 | 4j aszketizmus

19. Egyre inkabb elvarom, hogy vasarlas kézben T8 | élmény-keresés
szérakoztassanak.

20. Az eladdk hozzaértését egyre fontosabbnak tartom. T14 | tanacsadas iranti igény

21. A termelok megbizhat6sagat egyre inkabb elotérbe helyezem. T14 | a felviligosult fogyasztd

22.  Mind tobbet teszek a fiatalos kiilsoért. T10 | ,,0rokké fiatal”

23. A jovoben egyre inkabb a természetes gyogymodokat veszem ¢T12 | gyengéd-orvoslds

igénybe.
24. A falusi turizmus egyre vonzobb. eT8 | autentikussag keresése
25.  Egyre inkabb koltok a tanacsokért is. T4 | racionalis tudas
26. A jovoben az egyre révidebb szévegeket fogom olvasni. T16 | képi kultara
27. Egyre tobb technikai ujdonsagot veszek. T9 | high-tech
28. A jovoben mind t6bb természetes anyagu terméket veszek. eT9 | természetes(ség)
29. Egyre jobban értékelem a természetességet. eT8 | autentikussag keresése
30. Egyre vallalhatobb az idos arc. ¢T10 | ,,vallald korod!”
31. Egyre jobban imadom az egzotikus dolgokat. T11 | egzotikumok
32.  Mind fontosabbak a ,,gyékereim”. eT11 | a,gyokerek” keresése
33.  Egyre tobbet koltok az eg észségemért. T12 | egészség
34.  Egyre inkdbb magyar termékeket vasarolok. eT11 | a,gyokerek keresése”
35. Az egyre tobb kép kénnyebbé teszi a dolgok felfogasat. T16 | képi kultira

9. tabla: A vigsgdlt attitndkészlet és a hozzd tartozd fogyasztii magatartistrendek

53 A korabbiakban kozolt fogyasztoi magatartas (ellen)trendek kozil a vizsgalatbdl az alabbiak maradtak ki: uj
nemi szerepek (T13), széttdredezett, 6regedo tirsadalom (T15), a test, a testiség felértékelodése (T'17), a
virtudlis vilag (T'18).

5 A jelolések a 9. tdblaban szereplo — kiindulopontként hasznalt — fogyaszt6i magatartas (ellen)trendekre
vonatkoznak.
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A mintak fobb paraméterei

A kovetkezokben a vizsgalt mintak fobb demografiai paramétereit hasonlitjuk 6ssze annak
érdekében, hogy a tartalmi elemzések értékelését ezek fuggvényében (is) végezhessik el. A
megkérdezések soran a kovetkezo hattérvaltozokat régzitettiik:
* Nem
[1: férti; 2: no

= Korcsoport
[1: 18-29 éves; 2: 30-39 éves; 3: 40-49 éves; 4: 50 -59 éves; 5: 60 év és felett]

» Iskolai végzettség
[1: max. 8 altalanos; 2: szakmunkas; 3: érettségi; 4: felsofokq]

* (Csaladi allapot
[1: notlen/hajadon; 2: élettars; 3: hizas; 4: kulonélo; 5: elvalt; 6: 6zvegy]

"  Gazdasagi aktivitas
[1: munkanélkiili; 2: egyéb eltartott; 3: egyéb inaktiv kereso; 4: nyugdijas; 5: tanuld;
6: haztartasbeli; 7: gyes/gyed; 8: aktiv fizikai; 9: aktiv szellemi]

= Régi6
[1: K6zép-Magyarorszag; 2: Kozép-Dunantuil; 3: Nyugat-Dunantul; 4: Dél-
Duniantul; 5: Eszak—Magyarorszég; 6: Bszak-Alfold; 7: Dél-Alfold]

" Telepiléstipus
[1: Budapest; 2: nagyvaros; 3: kisvaros; 4: kbzség; 5: falu]

* Vagyontargy kvartilis
[1: also; 2: alsokozép; 3: felsokozép; 4: felso]

" J6vedelmi kategoria
[1: also; 2: alsokozép; 3: felsokozép; 4: felso]

Minthogy mindkét minta a hazai felnott lakossagot nem, életkor, iskolai végzettség és
teleptléstipus szerint is képes reprezentalni, ezért nem meglepo, hogy ezekben a
dimenziokban a két egymast kéveto évben mért megoszlasok nem mutatnak szignifikans

kﬁlénbségeket‘gs.

5% A mintavétel sordn a visszatevés nélkili mintavételi eljarst alkalmaztuk, amely felveti ugyan a két minta
egylittes elemzésének korlatait, ugyanakkor a mintdk elemszama (n=1200) ezt mégis lehetové teszik. A
modszertani eljards korrektségét szem elott tartva minden esetben vizsgaljuk majd a mintdk esetleges
kiilénbézoségébol adodo eltéréseket.
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Ezt szemlélteti az alabbi 0sszefoglalé tablazat is, amely az egyes paraméterek kapcsan mért

Khi-négyzet préba eredményeit mutatja.

A vizsgalt paraméter Khi-négyzet egyiitthat6 értékei
- nem 0,568
- életkor 0,729
- iskolai végzettség 0,599
- csaladi allapot 0,279
- gazdasagi aktivitas 0,375
- régié 0,981
- teleptiléstipus 0,962
- vagyontargy kvartilis 0,046
- jovedelmi kvartilis 0,002

10. tabla: A Khi-négyzet proba eredményei a vigsgalt demogrifiai dimenzidk esetében
(2005. é5s 2006. értékek dsszehasontitisakor)

Mivel a szignifikdns eltérések vizsgalata soran mind6ssze két dimenzié (vagyoni és
jovedelmi helyzet) esetében talaltunk jelentos kilonbségeket, igy ennek megfeleloen az

egyes paramétereket 6sszevontan — a két év aggregatumaval — mutatjuk be.

Az 6sszevont minta (n=2400) demogratiai megoszlasai tehat megfelelnek az alapsokasagi

aranyoknak, és j6l kérvonalazhatéva valik a hazai (18 éven feliili) felnott lakossag profilja™.

0,0 20,0 40,0 60,0

NEMEK [N=2400]
ferfi

149,3
1 50,7

no
ELETKOR [N=2400]
18-29 éves
30-39 éves
40-49 éves
50 -59 éves
60 év és feletti
VEGZETTSEG [N=2400]
max. 8 ltalanos
szakmunkas
érettségi |
felsofok |
CSALADI ALLAPOT [N=2400] ]
notlen/hajadon |
élettars 11,6
héazas
kulonélo [210,9
elvalt |
ozvegy I 96
AKTIVITAS [N=2400] ]
munkanélkiili S 3,9
egyéb eltartott JH0,7
egyéb inaktiv kereso 11,8
nyugdijas
tanulé J
haztartasbeli
Gyes/Gyed ]
aktiv fizikai
aktiv szellemi
REGIO [N=2374]
Ko6zép-Magyarorszag
Kézép-Dunantdl |
Nyugat-Dunantdl |
Dél-Dunantdl
Eszak-Magy 4g
Eszak-Alféld
Dél-Alfold
TELEPULES [N=2374] ]
Budapest

1248

119,0
120,5

117,0
] 188

1363

1235

128,9

——

118,8

1503

] 254

136,8

121,2

]28,3

118,4

nagyvaros

1226

kisvaros

1222

kézség

122,3

falu

114,5

22. dbra: Az dssgevont minta demografiai dsszetétele az, érvényes vdlaszok sgdzalékaban (%)

% Ttt szukséges megjegyezni azt is, hogy személyes megkérdezésekkel a lakossig extrém

csoportjai kevéssé érhetok el, igy az eredmények értelmezésekor ezt fontos figyelembe venni.

demografiai
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A jovedelmi és vagyoni kvartilisek évenkénti megoszlasait vizsgalva kitunik, hogy a 2000.
évben az als6 és a felso(kozép) kvartilisbe tartozék aranya nott meg, vagyis ezekben a

dimenzidkban az extrém csoportokat jobban sikertilt elérni a megkérdezés soran.

Tovabbi hattérvaltozoként szerepeltetjitk az elemzésben a generacids felosztast, mivel t6bb
kutatasi eredmény [Smith, Clurman 2003] is megerositette ennek a kilonbségtételnek a

fontossagat.

A hazai kutatisokban standard médon alkalmazott életkori felosztast kovetve hataroztuk
meg a fiatal (30 év alattiak), a kozép- (30-59 évesek), valamint az idosebb generacié (60 év

felettiek) kategoriait.

Genericiok Adatfelvétel ideje
2005. év 2006. év Osszesen
fiatal (:30) fo 301 293 594
% 25,1 244 248
Kézép fo 676 679 1355
% 56,3 56,6 56,5
idos (60+) fo 223 228 451
% 18,6 19,0 18,8
Ssszesen fo 1200 1200 2400
% 100,0 100,0 100,0

11. tabla: A generdciok megosglisa a 2005. és 2006. évi, valamint ag dsszevont mintdban

Ahogyan az a fenti tablazatbdl is latszik, a generacidk megoszlasai a kilénb6zo mintakban
nagyon kiegyensulyozottak voltak (a Khi-négyzet egytitthatd értéke is ezt tamasztja ala:
0,919). Tovabbi fontos megjegyzés, hogy a kozépgeneracid részaranya meghatarozé (56%

korili), amely minden bizonnyal jelentos befolyassal lesz a klaszterek 6sszetételére is.
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5.4. Az attitudok mérése, értékelése

Ahogyan azt az elozoekben vazoltuk, a vizsgalatok soran alkalmazott attitudkérdéseket az
aktualis fogyasztéi magatartastrendekre alapozva, a korabbi életstilus-vizsgalatok

tapasztalatait is figyelembe véve allitottuk Gssze.

Ennek eredményeként alakult ki egy 35 allitast tartalmazo szett, amely varakozasaink szerint
alkalmas a hazai felnott lakossag trendaffinitasanak mérésére, illetve a kiilonbozo intenzitast

mutatd csoportok meghatarozasara.

Az attitudok, illetve az azokat méro Likert-skala értékelését harom szempont szerint
végeztik el. Elsoként a két mintaban az attitudkérdésekre adott valaszok leird statisztikai
mutat6it (atlag, szoras, médusz, median) hasonlitottuk Ossze, majd ezt kovetoen a skalak
belso konzisztencian alapulé megbizhatésagat teszteltik a Cronbach-alfa mutato
segitségével. Végul tobbdimenzids skalazasi eljarassal létrehoztunk olyan ,,térképeket”,
amelyek egy koordinata rendszerben abrazoljak az attitudok egymastol vald tavolsagat,

elhelyezkedését.

5.4.1. Leird statisztikai elemzések

Az attitudallitisokra adott valaszok leiré statisztikai mutatdit vizsgalva az alabbi

megallapitasok tehetok:

" a 2000. évi adatfelvétel soran az egyes attitudallitasok atlagai tendenciézusan

magasabbak (atlagosan 0,4 értékkel) voltak, ezt mutatja a 26. abra57,
* akét évben mért szérasok jelentosen nem kiilonboztek (a killonbség atlaga 0,1), és
" hasonl6 értékek adédtak a median és modusz értékek vizsgalatakor is.

Az atlagok kozotti eltérések minden esetben szignifikansak (a Khi-négyzet préba
eredményei szerint minden valtozénal 0,05-nél kisebb értéket kaptunk), kivétel egyetlen
allitast: ,,A falusi turizmus egyre vonzobb” (Khi-négyzet egytitthato értéke: 0,791), amely a

két évben nagyon hasonlé értékelést kapott.

57 Az elemzés soran az attitudkre vonatkozé terjedelem-mutatdkat is vizsgaltuk, illetve hasonlitottuk Gssze a
két évre vonatkozéan. Ennek az elemzésnek altalanos tapasztalata, hogy jelentos atfedés mutatkozik az egyes
attitudok esetében a terjedelem alsé és felso értéke k6zott, vagyis az atlagok szo6réddsa viszonylag alacsony.
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1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00

Egyre gyorsabb lesz az életem. T 374
1
Egyre fontosabb tartozni valahova. | . 4,90
Hamarosan kiszéllok a "mdkuskerékbol”. 2,89
1
A jovoben Uj dolgokat csinalok.- I 3,36
1
A jovoben az érzelmek fontosabbak lesznek. 1 4,36
1
Mind tobbet teszek a jo kozérzetemért. . 4,35
A jovoben a testmozgasra nem lesz idom.- 509
1
A jovoben tobbet vasarolok Interneten. - 1,91 !
1
Egyre jobb teljesitményu terméket keresek.- 1 3,60
1
A jovoben (j lakhelyem lesz. 2,16 \ 2005, évi atlagok
Egyre tobbet koltok inyenc ételekre. 257 ! 2006, évi atlagok
. .
A telefonos kapcsolattartasra egyre tobbet koltok.- 8,11 = = Foatlag
1
Egyre tavolabbi orszagokba utazom.- 2,17 f
1
Még fontosabb lesz, hogy nekem mi j6. . 3,82
Egyre tobbet kell tanulnom. 2,90
1
A jovoben inkdbb egyszeru termékeket veszek.- 1 3,57
1
Egyre inkabb szeretem, ha kényezteto termékeket vehetek.- . 339
1
A jovoben ink&bb kevesebb, de jobb termékeket veszek. \ 3,72
Egyre inkabb elvarom, hogy vésarlas kézben | 249
szorakoztassanak. ’ '
Az eladdk hozzaértését egyre fontosabbnak tartom.- 1 4,51
A termelok megbizhatésagat egyre inkabb elotérbe | ' 477
helyezem. 1 i
Mind tobbet teszek a fiatalos kilsoért.| ! 3,611
1
A jovoben egyre ink&bb a természetes gyégymaddokat | ' 368
veszem igénybe. . ’
A falusi turizmus egyre vonzdbb. - 13,22
1
Egyre inkabb koltok a tanacsokeért is. 2,27 .
A jovoben az egyre révidebb szévegeket fogom olvasni-] 3',02
1
Egyre tobb technikai Gjdonsagot veszek. ' 324
1
A jovoben mind tobb természetes anyagu terméket veszek.- 1 4,03
1
Egyre jobban értékelem a természetességet. . 4,35
Egyre véllalhatobb az idos arc. ! ,81
1
Egyre jobban imadom az egzotikus dolgokat.- 2,94
1
Mind fontosabbak a "gyokereim".- 1 4,47
1
Egyre tobbet koltok az egészségemért.- . 3,91
Egyre inkdbb magyar termékeket vasarolok.- ' 4,10
1
Az egyre tobb kép kénnyebbé teszi a dolgok felfogasat. 35

23. dbra: Az attitudkérdések dtlagai a 2005. és 2006. évi adatfelvételek sordn, valamint a fodtlag (3,28)
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Ha a két eltéro mintan mért atlagok killonbségeit hasonlitjuk 6ssze, akkor azt tapasztaljuk,
hogy 15 olyan attitudallitds van, amelyek esetében az eltérés nagyobb az atlagosnal (0,4).

Ezek az alabbiak (az eltérések nagysaga szerinti csokkeno sorrendben):

* Egyre jobb teljesitményu terméket keresek. 0,77
* Még fontosabb lesz, hogy nekem mi jo6. 0,70
* Egyre tobb technikai ijdonsagot veszek. 0,04
* Mind tébbet teszek a j6 kozérzetemért. 0,59
»  Fgyre tavolabbi orszagokba utazom. 0,57
* A jévoben inkabb kevesebb, de jobb termékeket veszek. 0,55
» Egyre inkabb szeretem, ha kényezteto termékeket vehetek. 0,54
* Egyre inkabb magyar termékeket vasarolok. 0,50
» Egyre gyorsabb lesz az életem. 0,49
* Egyre jobban imadom az egzotikus dolgokat. 0,49
* Egyre tobbet koltok inyenc ételekre. 0,49
* Ajovoben mind tébb természetes anyagu terméket veszek. 0,49
» Egyre tobbet koltok az egészségemért. 0,45
* Egyre tobbet kell tanulnom. 0,45
" A j6voben az érzelmek fontosabbak lesznek. 0,44

A fentiek alapjan is lathat6, hogy t6bb vizsgalt trend esetében is nagyobb atlagértékek
adodtak a 20006. évi vizsgalatban, ezeket majd a késobbiekben, a tébbvaltozos statisztikai
elemzések kapcsan sziikséges ujragondolni. Noha a fenti allitasok értékelése messzemeno
kovetkeztetések levondsara biztosan nem alkalmas, azt mindenképpen érdemes
megjegyezni, hogy a nagyobb eltérést mutaté attitudok jellemzoen a gyorsitas dimenzidjat

erositik (vagyis az egyre gyorsulo élettempd hatasa a két év kozott is kimutathato).

FErdemes tehit megnézni, mi lehet az oka a két egymast kéveto évben tortént
tendenciaszeru valtozasnak. A vizsgalatok alapjan rendelkezéstinkre all6 informaciok kozil
a minta elemzésekor a jovedelmi és vagyoni helyzet kapcsan tapasztalt eltéréseket emeltiitk

ki, mint szignfikans kilonbségeket.
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Az atlagok 6sszehasonlitasakor kidertlt, hogy a két valtoz6 kozil a valaszado jovedelmi
helyzete sokkal inkabb meghatarozé (az ANOVA elemzésben a szignfikancia-értékek tobb

esetben haladtak meg az 5%-os kiiszobértéket).

Miutan mindkét évre kilon-kiilon, és az 6sszevont mintan is elvégeztiik ezt az elemzést,
arra jutottunk, hogy vannak olyan attitudallitasok, amelyek legalabb harom vizsgalat soran

(2 dimenzi6 x 3 minta) szignifikans eltéréseket mutattak.
Ezek a kovetkezok (zardjelben a szignifikans eltéréseket mutatd esetek szama):
* Mind fontosabbak a ,,gyckereim”. (6)
* Egyre inkabb magyar termékeket vasarolok. (6)
" Az egyre tébb kép kénnyebbé teszi a dolgok felfogasat. (6)
» Egyre tobbet koltok az egészségemért. (4)
* Egyre fontosabb tartozni valahova. (4)
* Ajovoben a testmozgasra nem lesz idom. (4)
* A termelok megbizhatdsagat egyre inkabb elotérbe helyezem. (4)
" A j6voben 4j lakhelyem lesz. (3)
* Az eladok hozzaértését egyre fontosabbnak tartom. (3)
* Egyre jobban értékelem a természetességet. (3)

Mivel a fenti attitudok esetében megallapithat6, hogy Osszefiiggést mutatnak a jévedelmi
helyzetet leird valtozoval, ezért fontosnak tartottuk azt is megvizsgalni, hogy milyen a
kapcsolat szorossaga. Ehhez a Cramer-V egyltthaté értékeit vettik sorra, ¢és
megallapitottuk, hogy az esetek tObbségében az Osszefiiggés gyenge (0,3 érték alatti
korrelacios egyttthatd), kivétel egyetlen allitas a ,,Mind fontosabbak a gyokereim” esetében
0,717).

Ezek alapjan tehat ugy tunik, hogy sem a vagyoni, sem a jovedelmi helyzet eltéréseivel nem
lehet megfeleloen magyarazni az atlagok kozotti eltéréseket, ezért ezeket a kilonbségeket

marginalis hatasunak tekintjik, és a tovabbi elemzésekben nem szerepeltetjiik.
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A jovoben az érzelmek fontosabbak lesznek.

A jovoben ink&bb egyszeru termékeket veszek.
A telefonos kapcsolattartasra egyre tobbet koltok.

24. dbra: Egyvdltozds statisgtikai mutatdk relativ eltérése a 2006. évi értékekhez; viszonyitva (Yo)

A leiré statisztikai elemzések Osszegzéseként mutatjuk be a 24. abrat, amelyen jol latszik,
hogy sem a median, sem a médusz nem kilonbozik jelentosen a két vizsgalt évben, igy
ténylegesen megallapithatjuk, hogy ezekkel a médszertani eszkozokkel a végso cél elérését —
vagyis a trendaffinitds mérését, és a csoportok lehatarolasat — akadalyozo kilénbséget nem

talaltunk.

5.4.2. Skaldk megbizhatdsaga

Az alkalmazott  skalak megbizhatésaga  alapveto  kritérium az  eredmények
megalapozottsagahoz, ezért kiemelten fontos ennek céliranyos vizsgalata. Ennek t6bb
eszkoze lehetséges, ezek kozil vesziink sorra néhanyat [Peter 1979; Bearden-Netemeyer

1999; Ketskeméty-Izs6 2005]:

" Ujratesztelés”: a skalak valtozatlan médon torténo ismételt értékelése, amelyet
ugyan fontos elemzési kiindulépontnak tekinthetiink, de semmiképpen sem képes a

megbizhat6sag generalis értckelésére,

5 Ebben az esetben KetskemétyIzsé [2005] megjegyzi, hogy a vizsgalatok kézott eltelt ido forditottan
aranyos a skalak megbizhatésagaval, ugyanakkor nem tér ki a ,y&videbb ido” pontosabb meghatirozasara,
mig Peter [1979] két hetes idointervallumot emlit. Tovabbi befolyassal van a skalak megbizhatésagara a minta
Osszetétele is, hiszen a heterogén minta altaldban néveli a megbizhatésagot.
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" a belso konziszetencia mérése torténhet a skalak megosztasaval (split-half model),
amelynek legfobb hatranya, hogy a skala ,kettévagiasa” nagymértékben
meghatarozza az eredményeket is, ezért javasolhaté inkabb a Cronbach-alfa mutato

szamitasa®,

" egy alternativ mddszer lehet ugyanannak a témanak a mérése két eltéro skalan,
kilonb6zo idopontokban, amelyek segitségével korrelacios egytitthatok szamithatok

a skala megbizhat6saganak értékelésére.

Fontos megkiilonboztetni még a skaldk megbizhatdsagat és érvényességét [Malhotra 2001;
Bearden-Netemeyer 1999; Ketskeméty-Izs6 2005], amely utébbi olyan tartalmi kritérium,
amelyet részben a kutatéi tapasztalattal, részben egymast kéveto pilot-study-kkal,
tobbvaltozos statisztikai elemzésekkel vizsgalhatunk [Bearden-Netemeyer 1999]. A skalak
érvényessége ez esetben azt jelenti, hogy ,,az adott skala valéban azt méri, amit mérni
akarunk” [Ketskeméty-Izs6 2005]. Fontos kritériuma az érvényességnek egy olyan kiinduld
modell, amelyhez igazitva meghatarozhatok az alkalmazott skalak (esetiinkben ez a
Torocsik-féle életstilus modell [Toérocsik 2003]), illetve, hogy rovid és lényegre toro

allitasokkal az alapsokasagot leginkabb kozelito mintan finomitsuk a mérési eszkozoket.

A skalak djratesztelése, mint a megbizhatosag egy fontos mérési megoldasa, jelen esetben is
alkalmazasra kertlt, mivel mindkét vizsgalati évben valtozatlan attitudallitasokkal,

skalafokozatokkal és megjelenitési eszkozzel (kérdoiv) dolgoztunk.

Mivel a minta heterogenitasa demografiai szempontbol biztositott, a két vizsgalat soran
kialakult eltéréseket sorra vettik, vizsgaljuk meg a skaladk belso konzisztencidjat a

Cronbach-alfa mutaté [Cronbach 1951] segitségével.

A mutato értékeit vizsgalva ujfent megallapithat6, hogy a vizsgalt 35 attitudre vonatkozé

értékek megfeleloen magasak, vagyis:

" az 6sszevont mintaban: 0,880 [n=2172];
" 2 2005. évi mintaban: 0,870 [n=1127];
" 2 2000. évi mintaban: 0,862 [n=1045].

Mivel a szakirodalomban [Nunelly 1978, Malhotra 2001, Ketskeméty-Izs6 2005] t&bbféle

hatarérték is szerepel a mutatéra vonatkozoan, viszont egyik sem haladja meg a 0,7 értéket

5 A Cronbach-alfa mutaté a skalaban szereplo tételek szima és a tételek kozotti atlagos korrelacios
egyltthato alapjan hatirozza meg a skala szerkezeti stabilitasat [Ketskeméty-Izs6 2005:222].
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(mint az elfogadasi tartomany alsé hatarat), ezért kijelenthetjik, hogy az attitudallitasok
mérésére alkalmazott skalak belso konzisztencian alapulé megbizhatésaga teljesiil mind a

két évre vonatkozoan, és az Osszevont mintan is.

Noha az elozoekben nem esett sz6 rola, fontos vizsgalati eszkéznek tekintjiik a
megbizhatdsag értékelésére a tobbdimenzids skalazas modszerét is. Ezzel a megoldassal
részben a skalak érvényessége is mérhetové valik, hiszen az egyes attitudok elhelyezkedése a
kétdimenziés térképen logikai kapcsolatot is jelent, amely egyben a kérdések tartalmi
viszonyait is magyarazhatja. Eppen ezért a skalik értékelésére harmadik kézelitésként a

tobbdimenzios skalazas technikajat [Malhotra 2001] alkalmaztuk.

Miutan mindkét évre vonatkozodan elkészitettik az attitudok pozicidjat szemlélteto
térképet, ezeket 6sszevontan abrazoltuk (Id. a 28. dbran) ugy, hogy pirossal a 2005. évi, mig

kéklel a 2006. évi minta® eredményeit szerepeltettiik.

A tobbdimenzids skalatérkép értelmezésekor mindenképpen sziikséges felhivni a figyelmet
arra, hogy — szemmel lathaté médon is — jobban magyaraz az egyik dimenzi6é (mivel az
attitudok poziciéi a vizszintes tengelyen jobban szérédnak, a fliggoleges tengelyen a
maximum értékek mindkét iranyban 0,8 alattiak). Ennek a késobbieck soran kiemelt

jelentosége lesz a faktoranalizis eredményeinek interpretacidjakor.
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25, dbra: Tobbdimenzids skalatérkép az attitndik pogicidianak szemléltetésére a 2005. és 2006. években

% Fontos megjegyezni, hogy a 2006. évi adatok elhelyezését a térképen annyiban kellett médositani, hogy az X
tengely értékeit tiikrozni kellett az Y tengelyre.
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Ahogyan azt tehat a 25. abra is mutatja, a 35 valtozé dimenzidcsokkentése az Euklideszi
tavolsagmérés alapjan sikeres volt a PROXSCAL algoritmus alkalmazasaval mindkét

vizsgalt minta esetében.

Az elemzés eredményeként eloalld tobbdimenzids skalatérképen az egyes attitudok
pozicidja hasonld (bar az ennek mérését szolgalé mutatd értéke kis mértékben meghaladja

az altalanosan elfogadott kiiszobértéket™).

Lathato, hogy a legtobb valtozé hasonld pozicidba kertilt mindkét vizsgalati évben, illetve
az is, hogy léteznek olyan attitudok, amelyek esetében a két év eltérése nagyobb, és olyanok

is, ahol az elmozdulas éppen ellentétes a leginkabb jellemzovel.

Ennek a mélyebb vizsgalatat végezziik el a kovetkezokben, vagyis megnézzik, hogy melyek

azok a valtozok, amelyek:
" jelentos mértéku, vagy
» cllentétes iranyu elmozdulast mutatnak.

Jelentos mértéku elmozdulasnak tekintjik azt, ha adott attitud 2006. évi pozicidja az elozo
évhez képest az atlagosnal nagyobb tavolsagban alakult ki (és igy rendszerint 4j stknegyedbe
kerilt). Ennek a definicibnak a pontositasara szitkséges bevezetnink egy olyan un.
bizonytalansagi tartomanyt, amely a siknegyedek hataraihoz kozel eso pozicidkat figyelmen
kivil hagyja. A bizonytalansagi tartomany kijel6léséhez meghataroztuk a koordinata-pontok
tavolsagat, illetve azok szorasat, és a korrespondencia-analizisben hasznalatos eljaras
analégiéjéra62 az origobol kiindulva a legfeljebb egyszeres ,,széras-tavolsagra” 1évo

pozicidkat figyelmen kiviil hagytuk.

61 A dimenziécsokkentés modelljét akkor tartjuk megfelelonek, ha az SSTRESS mutaté értéke kisebb, mint
0,1 [Székelyi-Barna 2003]. Mivel jelen elemzés alapvetoen a skalak megbizhatésagat hivatott értékelni, igy
elfogadhaténak tekintjik a kapott értékeket, amelyek minimalisan meghaladjak a megadott kiiszobértéket
(S_STRESS2005=0,14770; S_STRESS2006=0,12264; S_STRESS10ta1=0,13162). A jelolt értékek Ketskeméty-Izsé
[2005] szerint egyébként az ,Elfogadhaté, érdemes foglalkozni vele” kategériaban (0,1-0,2 koézott)
szerepelnek. Megjegyezzik még, hogy a vizsgalati dimenzidk névelésével az s-stress mutaté csékkentheto,
ebben az esetben viszont az értelmezés, valamint az abrazolas lesz nehézkesebb.

02 A korrespondencia-analizis egyik fontos kimenete a vizsgalt jellemzok mentén kapott atlagok bemutatésa,
amelyek relativ eltérésének nagysagat a szoras mértékével jellemzik.
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26. dbra: Tobbdimenzids skdlatérkép ag attitudok pogicidianak viltozdsdaval 2005.-2006. években

A vizsgalt attitudoket, illetve azok elmozdulasait szemlélteti a 26. abra, amelyen jol lathato,
hogy az esetek tobbségében a tipikus elmozdulas iranya® jobbra-felfelé tortént. Azokat az
eseteket, amelyekben jelentos mértéku elmozdulast tapasztaltunk, kulén kiemeltik (az

attitudok utan zarojelben az adott esetre vonatkozé tavolsagokat adtuk meg):

* Hamarosan kiszallok a ,,mékuskerékbol”. (1,49)
" A jévoben a testmozgasra nem lesz idom. (1,31)
* A telefonos kapcsolattartasra egyre tobbet koltok. (1,20)
* A jovoben inkabb egyszeru termékeket veszek. (1,44)
* A falusi turizmus egyre vonzobb. (1,07)
" A jévoben az egyre révidebb szovegeket fogom olvasni. (1,33)

Ezek az attitudallitasok vélhetoen kevéssé tekinthetok konzisztensnek, hiszen a két pont
kozotti tavolsagértékik jelentosen meghaladja az atlagot (0,54; mig a jelzett esetekben a
tavolsag értéke 1 feletti). Egy masik magyarazat lehet a valtozasra a két vizsgalati év kozott

végbement valtozas az attitudokben.

03 A tipikus elmozdulas iranyat vélhetoen az atlagok elemzésekor bemutatott pozitiv tendencia is erosen
befolyasolta, amelynek hatasat azonban jelen elemzés kapcsan nem tudjuk szamszerusiteni.
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Azok az attitudok, amelyek a felfelé torténo elmozdulas helyett éppen ellenkezoleg

valtoztak a kovetkezok voltak (zardjelben szerepelnek a flggoleges elmozdulas

tavolsagértékei):
=  Hamarosan kiszallok a ,,mékuskerékbol”. (-1,49)
* A jovoben inkabb egyszeru termékeket veszek. (-1,44)
* Ajovoben az egyre rovidebb szovegeket fogom olvasni. (-1,31)
* A j6voben a testmozgasra nem lesz idom. (-1,28)
* A falusi turizmus egyre vonzobb. (-1,02)
* Egyre vallalhatobb az idos arc. (-0,606)
» Egyre tobbet koltok az egészségemért. (-0,59)
* Mind fontosabbak a ,,gyokereim”. (-0,306)

" Az egyre tobb kép konnyebbé teszi a dolgok felfogasat. (-0,31)
* Egyre fontosabb tartozni valahova. (-0,20)
* A j6voben tobbet vasarolok Interneten. (-0,11)

Erdekes tapasztalat, hogy a nagyobb (abszoldt értékben szamitott) elmozdulast foként az
ellentrendeket leiré attitudallitasok esetében tapasztaltuk, amely felveti a kérdést, hogy
vajon egy ¢év elteltével modosulhat-e a fogyasztok véleménye egy-egy (ellen)trenddel
kapcsolatosan. A kérdésre a valaszt a klaszteranalizis soran kialakult csoportok mélyebb

elemzése adhatja meg.

A kovetkezo 1épésben — a két adatfelvétel eredményeiként kialakult pontparok tavolsagaibol
kiindulva — a tavolsagok szorasa alapjan meghatarozzuk azt a bizonytalansagi tartomanyt,

amely segiti a jelentos elmozdulasok kiszurését, illetve értelmezését.

A tavolsagok atlagaként 0,54; szorasaként 0,4 értékeket kaptunk, amelybol kiindulva a
bizonytalansagi tartomanyt a (0;0) pontbdl értelmezve 0,2 értékig hatarozzuk meg. Ezt
mutatja a kovetkezo abra, kiegészitve a jelentos elmozdulast mutaté attitudok éves

pozicidjat 6sszekoto vonalakkal, amelyek egyben a valtozas iranyat is jelolik.
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27. dbra: Tobbdimenzids skalatérkép a jelentos elmozduldst mutatd attitndik kiemelésével

Osszesen tehat 7 darab olyan attitudallitis szerepelt a vizsgalatban, amelyek jelentos
elmozdulast produkaltak a két adatfelvétel soran. Ezek koziil mindéssze ketto esetében volt
kimutathato a ,,tipikus valtozas iranya” (vagyis a felfelé torténo elmozdulas), mig 6t attitud

a ,,szokasossal” ellentétes iranyban (és jelentos mértékben) valtoztatta poziciojat.
A tipikus iranyu, jelentos elmozdulast mutaté allitasok a kévetkezok voltak:

" A telefonos kapcsolattartasra egyre tobbet koltok. (al2)

* Mind tobbet teszek a fiatalos kiilsoért. (a22)*

Annak ellenére, hogy az adatbazisban nehéz kimutatni ennek a valtozasnak az okat,
feltételezheto, hogy a két allitas egyre erosddo trendeket jeldl, amelyeket tehat éves

ciklusokban is mérni sztikséges.

Talan érdekesebb azon attitudok szamba vétele, amelyek a jelentos elmozduldas mellett

ellentétes iranyban tették ezt. Ezek az alabbiak:
» Hamarosan kiszallok a ,,mékuskerékbol”. (a3)
* A j6voben a testmozgasra nem lesz idom. (a7)

* A jovoben inkabb egyszeru termékeket veszek. (al6)

64 Bz az dllitas ugyan mindvégig a bizonytalansagi tartomanyban mozog, mégis lathatd, hogy a jelentos
elmozdulds kritériuma a ,,negyedvaltas” biztosan teljesil.
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* A falusi turizmus egyre vonzobb. (a24)
" A j6voben az egyre rovidebb szévegeket fogom olvasni. (a26)

Ahogyan az a fenti felsorolasbdl is kitunik, ezek az allitisok olyan ellentrendekre
vonatkoznak, amelyek az élettempé valtozasabol adodoak. Amellett tehat, hogy kijeloltiink
egy olyan valtozécsoportot, amely a két adatfelvétel kézotti idoszakban jelentos valtozast
mutattak (tehat kevéssé tekinthetjiik ezeket idoben allandénak), meghatarozhatjuk a

tobbdimenzids skalatérkép dimenzioit is.

A fentick alapjan tehat Osszeallithaté az Gsszevont mintan értelmezett tobbdimenzids
skalatérkép (d. 28. abra). Ebbol jol kirajzolédnak azok a magyarazé ,,faktorok”, amelyek

mentén a mért attitudallitasok felveszik a pozicidjukat.

28 Egyre gyorsabb lesz az életem.

== A jovoben 0j dolgokat csinalok.

2% Atelefonos kapcsolattartasra eqyre
) - Mmdoﬁ}bdael teszek a fiatalos killsoért, tobbet koltok. "= Egyre tobbet kell tanulnom.
n A jovoben az érzelmek fontosabbak P
H

lesznek.
«= EQyre tobb technikai Gidonsagot FH
. 28 Mind tébbet teszek a j6 kozérzetemért. " eszek.
®E Egyre fontosabb tartozni valahova. an A i6voben inkabb kevesebb, de jobb A jovoben Uj lakhelyem lesz.
" termékeketveszek, Eqyre inkabb szeretem, ha kényezteto
A i6voben mind t6bb természetes "® termékeket vehetek.

Egyre jobban imadom az egzotikus

anyag( terméket veszek. -
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un

=
Az gladok hozzaértését== . N PP,
egyfe fc \ak tartom. természetességet. &i Egyre jobb teljesitmenyu H kézben szérakoztassahak.
T - termeketkeresek. ' bbet koltok - 5 .
A 0.6 HH =22 \igy fontosabb lesz, hogy nekem mi j6. 06 Egyre tobbet koltd) == Egyre tavelabbi
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vasérolok. . ] " 21 Ajovoben tobbet
== Egyre tobbet E tok az egészségemert. vasarolok Interneten.
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-0,50 1 )
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28. dbra: Tobbdimenzids skdlatérkép ag attitudok pogicidianak viltozdsdaval 2005.-2006. években

A koordinata-rendszer altal meghatarozott siknegyedek egymashoz jél kapcsolodd
attitudoket tartalmaznak, vagyis ezek alapjan igazolhaté a Torocsik-féle [Torocsik 2003]
életstilus  modell alapjait meghatdrozé — dimenziok — (értékorienticié”,  élettempd)

létjogosultsaga is.

Tehat kirajzolodik a modellben szereplo két csoportképzo ismérv, vagyis az értékorientacio

(modern-tradiciondlis > vizszintes tengely), valamint az Ujdonsigtartalommal bird

% Fontos megjegyezni, hogy az értékorientdcié mérése a vizsgalatban alkalmazott attitudkészlettel csak
korlatozottan alkalmas.
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élettempd (gyors-lassi > fliggoleges tengely). Miutin a rendszer alapjat az aktualis
fogyasztoéi magatartastrendek képezték, és ezek alapjan kertlt sor az attitudallitisok

megfogalmazasara, ezért tekintheto a modell validaciéja megalapozottnak.

Ezek alapjan pedig belathaté az is, hogy — ha a modellt alkot6 attitudvaltozok
megbizhatosagat értékeljik, akkor — az értékorientacié kevésbé, esetleg az élettempd
valtozhat olyan mértékben, hogy egyik évrol a masikra érdemes legyen a méréseket
elvégezni. Természetesen ez kikiiszobolheto olyan mérési pontok alkalmazasaval is,
amelyek nem ingadoznak ilyen mértékben. Ebben az esetben viszont a modell érzékenysége
sérilhet, vagyis Osszességében azt javasoljuk, hogy néhany kisebb valtoztatastdl eltekintve
(néhany attitudallitas cseréje) a modellt alkoté valtozokat a kovetkezo mérésig hagyjuk

valtozatlanul.
Osszességében tehat meghatirozhatok a killonbézo siknegyedek jelentéstartalmai is, igy az:
* az 1.negyeda ,gyors, modern” attitudoket,
* a2 negyeda ,gyors, tradicionalis” attitudoket,
" a3.negyeda ,lassu, tradicionalis” attitudoket, mig
" a4 negyeda ,lasst, modern” attitudok et foglalja magaban.

Tovabbi ajanlas lehet az alacsonyabb magyarazéero miatt a faktoranalizisbe esetlegesen be
nem vonhat6 valtozok tjraértékelése, illetve Gjak fejlesztése. A tébbdimenzids skalatérkép
mindenképpen segitséget jelenthet ezeken tulmenoen azoknak a ,negyedeknek” a
feltoltésére, ahol relative alacsony szamu attitudallitas kerilt. Ilyenek foként a figgoleges
tengely negativ tartomanyaban (lassisag) vannak, tehat ezek fejlesztése a tovabbiakban

ajanlott.
A tobbdimenzibs elemzés fontos tapasztalatai tehat az alabbiak:

» az attitudok tobbsége megbizhatéan mérheto a fejlesztett eszkozzel, hiszen mindkét

vizsgalati évben hasonl6 pozicidkat vettek fel,

" a vizsgalt attitudok két dimenzidban jol szorédnak, amely a késobbiekben sorra

kertlo faktoranalizis szamara lesz kiemelt jelentoségu,

* a két dimenzié magyarazéereje kilonbozik, varhatéan elkiilonitheto lesz egy

erosebb és egy (relative) gyengébb magyarazéerovel rendelkezo faktor,
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" vannak olyan attitudok, amelyek pozicidja bizonytalannak tekintheto, ezeket a
tobbvaltozés  statisztikai - elemzésekbol — célszeru kihagyni, mert varhatéan

inkonzisztens eredményeket kapnank.

Fontos eredmény tehat, hogy aktualis fogyasztéi magatartastrendeket leird attitudokkel
igazolhat6 az a feltevés, mely szerint a fogyasztok értékorientacidja, valamint élettempdja

alkalmas csoportképzésre, a modern tarsadalom fogyasztoinak leirasara.
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5.5. Tobbvaltozods statisztikai elemzések

Ahogyan azt a skalak értékelésekor bemutattuk, célszerunek tunik a 35 vizsgalt valtozo

66

Osszevonasa. Ehhez faktorelemzést™ végeztiink ugy, hogy az Osszes valtozé bevonasaval,

varimax rotacioval kerestiik az 1 sajat értéknél nagyobb faktormegoldasokat.

A vizsgalat soran az Osszevont mintat (n=2400) elemeztik, ezzel is biztositva az
eredmények megalapozottsagat, illetve feltételezve, hogy a kisebb sullyal szereplo valtozék

magyarazoereje is megjelenhet egy-egy faktorban a nagyobb minta-elemszam miatt”’.
Az analizis 1épései a kovetkezokben foglalhatok Ossze:

» 2 Kaiser-Meyer-Olkin mutaté® eredménye 0,919 lett, ami meglehetosen biztato,

hiszen 0,5 feletti értéknél a modell mar elfogadhato lenne [Székelyi-Barna 2003],

» az 1 feletti sajat érték kdvetelménye miatt a faktorelemzés soran 6 faktor alakult ki,
amelyek a teljes variancia 51,9%-t magyaraztak; tekintettel arra, hogy 35 valtozé
bevonasaval 6 faktorba ,,tomoéritettiik” az informacidk tobb, mint felét, ez sem

elfogadhatatlan, viszont javithato, ezért

" az egyes valtozok kommunalitas-értékeit vizsgalva kivalasztottuk azokat, amelyek az
atlagosnal kisebb sullyal tudtak ,részt venni” a faktorok eloallitisaban, vagyis

azokat, amelyek 0,4 alatti értékkel szerepeltek.

A kulénbozo faktorszamokhoz tartozo, az Osszevont mintan értelmezett, sajatértékeket
bemutaté konyokdiagram szerint (Id. 32. abra) a 35 valtozé bevonasakor 6 faktor eloallitasa
lenne a leginkabb hatékony, azonban tébb valtozé alacsony kommunalitisa miatt ezt a

megoldast elvetettiik.

A 2005. és 2006. évi adatfelvételek eredményeit kulon-kulén is megvizsgalva
megallapithatd, hogy mindkét elemzésben magas értéket kaptunk a KMO teszt esetében

(KMO 5,5=0,901; KMO ,,,,=0,905).

6 Az SPSS szoftver altal felkindlt tomoritési eljarasok koézil a fokomponens-elemzést valasztottuk, mivel
magas valtozoszam bevonasa mellett a legfobb cél a minimalis informaciéveszteség volt. [Sajtos-Mitev 2007]
Az elemzéseket elvégeztik mas faktorextrakcidos moédszerrel is (Alfa-eljards), érdemi valtozas azonban nem
volt kimutathat6 egyik esetben sem.

67 Ez ut6bbi kiilénésen fontos lehet jovobeli tendencidk vizsgalatakor.

8 A KMO-teszt a korreldciomatrixhoz rendelt értékkel mutatja meg, hogy a véltozok hordoznak-e redundans
informaciokat. A vizsgalatok soran kapott KMO-értékek a vonatkozo irodalmak szerint a ,,dicséretes” (0,8 és
0,9 k6z6tt), illetve a ,,csodalatos” (0,9 és 1,0 k6zott) kategoridkba tartoznak. [Ketskeméty-Izs6 2005]
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A 2005. évi mintan 1127 megkérdezett valaszait értékelve 7 faktorbdl allé modell alakult ki,
ami a teljes variancia 54,1%0-at magyarazta. Ugyanez a modell a 2006. évi mintan — 1045 fo
bevonasaval — 6 faktort eredményezett (ahol a sajatérték egynél magasabb volt), itt a
variancia 52,2%-at magyaraztuk volna. A két elemzésben szereplo kommunalitas-értékek

kozott nem volt jelentos kilénbség.

rrrrrrrT it ribPrror P or P+ nroronrnrrrorrnr e r e r vy 1t nrnronrd
123456768 91011121314151617 1619202122 2324 2526 272829 3031 3233 3435
Faktorok szama

29. dbra: Konyokdiagram 35 viltozd bevondsdval az, dsszevont mintan (n=2400)

Miutan az 6sszevont mintan értelmezett faktoranalizis-modell magyarazéereje alacsony volt
4 faktor esetében (45,1% rotalas elott), ezért ennek novelésére kivettiik a vizsgalatbdl az
alacsonyabb kommunalitast mutaté valtozokat, illetve azokat, amelyek a t6bbdimenzids

térképek 6sszehasonlitasakor jelentos valtozast mutattak a két vizsgalati évben.

Tobbszoros iteracids folyamat eredményeként — figyelembe véve kutatasi célunkat is a
tobbdimenzios skalatérkép kozelitésére — elodllt egy négy faktorbdl allé modell, amelyben

az alabbi valtozok szerepelnek (egyben jelolve a kommunalitas és faktorértékeket):
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# | Attitudallitas Kommunalitds |Faktorl JFaktor2 |Faktor3 |Faktor4
1] Eayre gyorsabb lesz az életem. 0.452 0.53
2| Egyre fontosabb tartozni valahova. 0,538 0,70
3| A jdvoben Uj dolgokat csinalok. 0.545 0.62
4] A j6voben az érzelmek fontosabbak lesznek. 0,435 0,61
5| A jdvoben tobbet vasarolok Interneten. 0,514 0.65
6] Egyre jobb teljesitményu terméket keresek. 0,537 0,62
7] A j6voben Uj lakhelyem lesz. 0.418 0,63
8| Eqyre tobbet koltok inyenc ételekre. 0,538 0,71
9| Eqyre tavolabbi orszagokba utazom. 0,517 0.68
10] Egyre ink&bb szeretem, ha kényezteto termékeket vehetek. 0,454 0,61
11} Eaqvre inkdbb elvarom. hoay vasarlas kézben szérakoztassanak. 0.472 0,57
12| Az eladok hozzaértését eqyre fontosabbnak tartom. 0.529 0.69
13] A termelok meabizhatésaaat egvre inkabb elotérbe helvezem. 0571 0.67
14] A j6voben egyre inkabb a természetes gydgymaédokat veszem igénybe. 0.526 0,68
15] A j6voben az egyre rovidebb szévegeket fogom olvasni. 0,623 0,79
16] Eqyre tébb technikai tjdonsagot veszek. 0.568 0.73
17] A jovoben mind tobb természetes anyagu terméket veszek. 0,697 0,75
18| Eqvre jobban értékelem a természetesséaget. 0.706 0.79
19] Egyre vallalhatébb az idos arc. 0,413 0,54
20] Egyre jobban imadom az eazotikus dolgokat. 0.448 0.64
21| Egyre inkdbb magyar termékeket vasarolok. 0,522 0,67
22| Az egyre tobb kép konnyebbé teszi a dolgok felfogasat. 0,504 0,56

12. tabla: A végso faktorelemzésbe vont valtozok kommunalitds-értéker, valamint a rotdlt faktorscore-ok (n=2400)

Ebben a modellben a teljes variancia 52,4%-at sikertilt magyarazni, amely figyelembe véve,

hogy 22 valtozé informaciétartalmat 4 faktorba tomoritettiik, elfogadhaté. A KMO mutat6

értéke tovabbra is magas (0,883), és az egyes attitudok kommunalitas-értékei is megfeleloek

(0,4 telettiek).

A faktorok értelmezésekor kidertlt, hogy noha eltéro silyu faktorok alakultak ki, a vizsgalat

alapveto céljat is figyelembe véve elfogadhaté magyaraz6 ereju, és interpretalhato

megoldashoz jutottunk.

» Faktorl (sajatérték: 5,48) = Gyorsasag

az aktualis fogyasztoi magatartastrendek meghatarozo iranya (Torocsik, 2003),

amely salyat tekintve is elsodleges a modellben,

» Faktor2 (sajatérték: 3,39) > Lassisdg

az elozo iranyvonal ellentéte, a masodik leginkabb iranyt ad6 faktor,

»  Faktor3 (sajatérték: 1,45) = Tradicionalitis (érzelem-orientacio)

az élettempo egyik dimenzidja, fontos része a hitelesség, a természetesség, mint

szintén ellentrend-jelenségek,

» Faktor4 (sajatérték: 1,21) = Modernitis (racionalitis-elvuség)

talan a legnehezebben kitapinthaté tényezo a fogyasztok mindennapjaiban, illetve

az alkalmazott valtozdszettben.

A faktorok egyensulytalansagabol fakado6 egyik nagyon fontos tapasztalata a kutatasnak az,

hogy noha verifikalhat6 az elméleti modell az empirikus kutatas eredményeivel, azonban az
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alkalmazott attitudallitasok szettje tovabbi fejlesztéseket igényel, foként az értékorientacid

(,, Tradicionalitas” és ,,Modernitas” dimenziok) mérésére.

Az elméleti modellben [T6rocsik 2003] a két dimenzid, mint egy-egy kontinuum szerepel,
ezért 1étrehoztunk egy olyan kozelitést is, amely két faktorbol all. Ebben a faktormodellben
19 olyan magyarazovaltoz6 szerepel, amelynek kommunalitas-értékei megfeleloek (0,3
telettick). A modell a teljes variancia 44,6%-at magyarazza, ahol az egyik faktor sajatértéke

5,30; a masik faktoré pedig 3,1 1%, Az elemzésben szereplo valtozok az alabbiak voltak:

# |Attitudallitasok Kommunalitds |Faktorl |Faktor2
1] Eqyre gyorsabb lesz az életem. 0,304 0.52
2| Egyre fontosabb tartozni valahova. 0,397 0.63
3] A j6voben Uj dolgokat csinalok. 0411 0.61
4] A jdvoben az érzelmek fontosabbak lesznek. 0,325 0,54
5] A jovoben tobbet vasarolok Interneten. 0,462 0.66
6] Egyre jobb teljesitményu terméket keresek. 0,500 0,61
7]A j6voben yj lakhelyem lesz. 0410 0.63
8| Eayre tobbet koltok inyenc ételekre. 0,524 0.72
9| Egyre tavolabbi orszagokba utazom. 0,484 0,69
10| Eqyre inkabb szeretem, ha kényezteto termékeket vehetek. 0,450 0.60
11]Egyre inkdbb elvarom, hoagy vasarlas kdzben szérakoztassanak. 0.327 0.57
12| Az eladdk hozzaértését eqyre fontosabbnak tartom. 0.396 0.63
13| A termelok megbizhatésagat egyre inkdbb elotérbe helyezem. 0,514 0.71
14]A j6voben eayre inkabb a természetes ayégymoédokat veszem igénybe. 0,380 0.58
15| Eqyre tobb technikai Ujdonsagot veszek. 0,557 0.72
16]A jovoben mind tdbb természetes anyagu terméket veszek. 0.586 0.71
17]|Egyre jobban értékelem a természetességet. 0,592 0,76
18] Eqgyre jobban imadom az egzotikus dolgokat. 0,447 0.65
19| Egyre inkabb magyar termékeket vasarolok. 0.402 0.63

13. tabla: A trendaffinitis-indexek képzéséhez haszndlt valtogok kommunalitis-ériékei, valamint a rotdlt faktorscore-ok
(n=2400)
Ahogyan azt a fenti tablazat is mutatja, a faktorok jelentéstartalma kissé megvaltozott, és
masik két szélsoség rajzolédott ki, a trend (Faktorl), illetve az ellentrend (Faktor2). Ezzel
jutottunk el a vizsgalatok egy kiemelten fontos eredményéhez, amely egyben egyik kiinduld
hipotézisiink értékelése is, nevezetesen ahhoz, hogy a Torocsik-féle modellben hasznalt
dimenziok kézotti Osszefliggés relevans, csoportképzésre alkalmas, ugyanakkor nem ketto,

hanem négy faktorbdl allithat6 6ssze.

Annak ellenére, hogy az extrém informaciétomorités eredményeként viszonylag alacsony
magyarazoerovel biré faktormegoldas sztletett, a késobbiekben ezt a két faktorbol 4llé
modellt fel tudjuk hasznalni a klaszterek jellemzésére, illetve ezek alapjan létrehozhatok a

trendaffinitds-indexek. Ezeket a mutatészamokat hasznalhatjuk majd fel a késobbiekben

0 Az 1 feletti sajatérték kritériumat alkalmazva ez a modell is négy faktort tartalmazna, amely esetben a teljes
variancia  56,7%-at magyaraznank. Ugyanakkor az elemzés célja két faktor létrehozasa, amelyek —
hipotéziseink szerint — a Térocsik-féle modell [T6rocsik 2003] igazolasat jelentenék.
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arra is, hogy masodik tartalmi hipotézisinket (H2t) értékeljiik a trendcsoportok eltéro

trendaffinitisara vonatkozoan.

A trendaffinitds-indexek fobb mutatdit az alabbi tablazat r6gziti:

N_| Minimum | Maximum | Atlag| Szdras
Trendindex (TAi1) 2262 -1,85 3,41)] 0,00 1,00
Ellentrend-index (TAi2) | 2262 -3,32 2,28] 0,00 1,00

14. tibla: A trendaffinitas-indexek mutatdi

Miutan mindkét kozelitésre vonatkozdéan a faktor-pontszamokat elmentettiik az

adatbazisba, megkezdodhetett a trendérzékeny fogyasztdi csoportok meghatarozasa.

Ehhez elsoként hierarchikus klaszteranalizist végezti'mkm kilon-kilén a 2005. évi (n=1151),
majd a 20006. évi (n=1078) mintakon a korabban létrehozott faktorok bevonasaval. Az
elkiilonitett elemzések célja az optimalis klaszterszam meghatarozasa, illetve az eredmények
Osszehasonlitasa volt, amellett, hogy nagyobb minta-elemszamok esetén ez a technika

nehezen értelmezheto kimeneteket ad.

Az elemzés tapasztalatai (koefficiensekbol 6sszeallitott konyokdiagram, és pontfelho-
diagram alapjan”) szerint hirom klaszter megkiilonboztetése lenne indokolt mindkét
vizsgalt minta esetében, ezért ezt figyelembe véve azonositottuk a csoportokat a K-kdzepu

klaszteranalizis segitségével.

Miutan az elemzés soran harom csoportot jeléltiink meg’”, mint a trendérzékeny fogyasztoi
csoportok optimalis szamat az elozetesen meghatarozott faktorok segitségével, a K-kézepu
klaszterelemzést ennek megfeleloen végeztik el A vizsgalatokat mindharom mintara
vonatkozbéan elkészitettiik, és — noha jelentos kilonbségek nem mutatkoztak — a fobb

eredményeket az alabbiakban régzitjik.

70 A hierarchikus klaszteranalizis kezdetben a valaszadokat, mint kilonall6 klasztereket kilénbéztetjik meg,
és az alkalmazott tdvolsagmérési eljarastdl fiiggoen vonjuk 6ssze a médszertanilag dsszetartozokat, mig végil
egyetlen klaszter alakul ki (amibe minden vizsgalt egyed beletartozik). [Székelyi-Barna 2003] A moédszer
legfobb elonye, hogy megmutatja azt a klaszterszamot, amely leginkabb megfelel a szegmensek belso
homogenitassal és kiilso heterogenitassal kapcsolatos kritériumainak.

I A nagy minta-elemszdmok miatt a hierarchikus klaszterelemzésben csupan az ,agglomeration schedule”
tablazatban talalhaté koefficiens-értékekre tudtunk tamaszkodni, sem a jégcsap-diagram, sem a dendogram
nem szolgalt értelmezheto eredménnyel. Ezek kiegészitéseként a kordbban képzett trendaffinitas-indexek
dimenziéban létrehoztunk un. scatter plotokat (pontfelho-diagramokat), amelyek j6l mutattdk a kilénbézo
klaszterszamok mellett a valaszaddk szérédasat. Ezekre az eszkdzokre alapozva értékeltiik dgy, hogy harom
szegmens elkiilénitése indokolt.

72 A fogyaszto6i piacok szegmenticidjakor az elozoek alapjan 3-6 szegmens megktlonboztetése javasolt, mert
ezek kezelése a gyakorlatban is hatékonyan megoldhaté. A klaszterek szamanak meghatarozasara tobb javaslat
is sziiletett [Sajtos-Mitev 2007], amelyek kozott taldlunk intuicién, és statisztikai eljarason alapuld
megoldasokat is.
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Az Osszevont minta elemzésekor 2229 fo valaszai alakitottak ki a harom csoportot, amelyek

megoszlasa az alabbiak szerint alakult:
»  Klaszterl: 685 fo; 30,7%,
» Klaszter2: 934 fo; 41,9%,
=  Klaszter3: 610 fo; 27,4%.

Mivel az ANOVA vizsgalat szerint az elemzésbe vont valtozok (faktorok) értékei a
klaszterek Osszehasonlitasakor szignifikans eltéréseket mutattak, igy megkezdhettik a
csoportok jellemzését. Elsoként természetesen a bevont valtozok koézotti kilonbséget

illusztraljuk az alabbi abran:

REGR factor scpreJ
(GYORSASAG)

Klaszter1 [30,7%]
Klaszter2 [41,9%]
—Klaszter3 [27,4%]

£721005 I0}OD} YOI

REGR factor score_4
(MODERNITAS)
[
1,
(SYLIYNOIDIavyl)

REGR factor score_2
(LASSUSAG)

30. dbra: Klasztercentroid-értékek a faktorok dimengidiban ag oss3evont mintin (n=2229)

Amint az a fenti abran jol latszik, a klaszterek alapvetoen a gyorsasag, lassusag
dimenzidkban mutatnak nagyobb kilonbségeket, de a modernitas, tradicionalitas értékek is

differencialnak”.

A klaszterelemzés elso fontos tapasztalata, amely a korabbi eredményeket is alatamasztja,
hogy megtorténhet az elméleti modell [T6rocsik 2003] kiegészitése is. Vagyis a fogyasztoi

piacok szegmentacidjakor alkalmazott élettempd dimenzié megfeleloen hatékony,

73 Ennek oka természetesen a faktorok eloallitisakor bevont véltozok tartalmi szorddasa, hiszen az
Osszeallitott attitudkészlet sokkal inkabb az élettempé dimenziéjat volt képes mérni, mint az értékorientaciot.
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ugyanakkor az ellentétparonként értelmezett folytonos valtozok (élettempo, értékrend)
mindegyike értelmezheto egy adott fogyasztd esetében, vagyis ezek nem kizard, hanem
egymas mellett parhuzamosan 1étezo kategoriak, amelyek a fogyasztéi magatartast

jellemezhetik.

Egy masik konklizi6, miszerint a klaszterek — a vizsgalt faktorok tekintetében — egymast
atfedok, tobb kozos halmaz is értelmezheto, amelyek vizsgalata kiilonalld elemzésre

érdemes. Ehhez a korabban definialt trendaffinitas-indexeket hasznaljuk majd fel.

A két killénb6zo évben készitett adatfelvételek vonatkozé eredményei hasonléak, ezeket a
kovetkezokben igazoljuk is. Elsoként a faktorok bevonasaval eloallitott harmas klaszter-
modellt mutatjuk be mindkét évre vonatkozéan, majd igazoljuk ezek hasonlésagat az

Osszevont mintan értelmezett megoldassal.

REGR factor score_1
(GYORSASAG)

Klaszter1 [32,5%]
Klaszter2 [39,4%)]
= Klaszter3 [28,1%]

(MODERNITAS)

REGR factor score_4
£701005 10}0D} YOI

N

(SyLnyNoIDIavyl)

REGR focf;)r s,corej
(LASSUSAG)

31. dbra: Klasztercentroid-értékek a faktorok dimenzidiban a 2005. évi mintin (n=1151)

Annak ellenére, hogy a 31. abran a klaszterk6zepek mas alakzatot rajzolnak ki, jol latszik a
harom klaszter szétvalasa, illetve orientacidja. Lényeges kilonbség a harmas klaszter
,» Tradicionalitas” értékeiben mutatkozik, amely meglepo médon negativ értékkel szerepel,

vagyis igy a modernitas ezaltal is hangsilyosabb jellemzové valik.

Ha a klaszterek azonossagat vizsgaljuk az dsszevont és a 2005. évi mintak esetében, akkor
azt tapasztaljuk, hogy az egyes klaszterek atfedése megfelelo (1d. 32. dbra), vagyis mindkét

mintaban egyértelmuek a megfeleltetések.
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KL3_05

KL2_05

KL1_05
KL1t KL2t KL3t

32. dbra: Klaszterek megfeleltethetosége a 2005. évi és azg dssgevont mintdn

Ugyanezt a vizsgalatot elvégezve a 2000. évi eredményekkel, hasonlé megallapitiasokra
juthatunk, hiszen egyrészt ott a klasztercentroidok altal rajzolt profiltérkép (Id. 33. abra) is
nagyban hasonlit az Gsszevont mintan értelmezetthez, masrészt pedig a megfeleltetés

hasonléan egyértelmu (Id. 34. abra), mint azt az elozoekben vazoltuk.

REGR factor score_1

(GYORSASAG)
3 “Klaszter1 [40,6%)
“Klaszter2 [30,9%]
" Klaszter3 [28,5%]
0,0
Y@ E &
6 g *
232 Qg
o E —tt e
<0 > a0
o [==ie]
0= S0
Y a«w

REGR factor score_2
(LASSUSAG)

33. dbra: Klasztercentroid-értékek a faktorok dimenzidiban a 2006. évi mintin (n=1078)
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A két kilon mintan elvégzett klaszterelemzés eredményének megfeleltetésekor fontos
megjegyeznink, hogy az egyértelmuség teljesiil ugyan, a csoportok sorszama azonban
eltéro, hiszen az Gsszevont mintabeli Klaszterl (KL1t) a 2006. évi mintiaban a Klaszter2-
nek (KL2_06) a megfeleloje, mig az 6sszevont eredmények szerinti Klaszter2 (KI2t)

megfelel a 20006. évi minta csoportjai kozul a Klaszter] -nek (KL1_00).

KL3_06

KL2_06 0120,0-30,0
®10,0-20,0
00,0-10,0

KL1_06
KL1t KL2t KL3t

34. dbra: Klaszterek megfeleltethetosége a 2006. évi és az, dsszevont mintdn

Az Osszevont mintan értelmezett szegmensek mélyebb elemzését végezzik el a
kovetkezokben, elsoként a vizsgalat alapjait jelento attitudallitisok mentén, majd a
csoportok demografiai hatterét kibontva. Kisérletet tesztink a két faktor altal meghatarozott
trendaffinitds-indexek hasznalatara is, amellyel kilonbozo 6sszefiiggéseket probalunk

magyarazni.

A klaszterelemzés eredményeinek pontos értelmezése érdekében elkészitettik az
attitudallitasok alapjan a klaszterek profiltérképét, amelyet jelen esetben az atlaghoz

viszonyitott relativ eltéréssel mutatunk be a kiillénbségek jobb érzékeltetése miatt.
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az atlagtol valo eltérés mértéke (%)
-1,50 0,00 1,50

Egyre gyorsabb lesz az életem.

Egyre fontosabb tartozni valahova.

KL1t

Hamarosan kiszallok a ,m6kuskerékbol”.
KL2t

A jovoben (] dolgokat csinalok.
KL3t

A jovoben az érzelmek fontosabbak lesznek.

Mind tobbet teszek a j6 kbzérzetemért.

A jovoben a testmozgasra nem lesz idom.

A jovoben tdbbet vasarolok Interneten.

Egyre jobb teljesitményu terméket keresek.

A jovoben (j lakhelyem lesz.

Egyre tobbet koltok inyenc ételekre.

A telefonos kapcsolattartasra egyre tobbet koltok.

Egyre tavolabbi orszagokba utazom.

Még fontosabb lesz, hogy nekem mi jé.

Egyre tdbbet kell tanulnom.

A jovoben inkdbb egyszeru termékeket veszek.

Egyre inkdbb szeretem, ha kényezteto termékeket vehetek.

A jovoben inkabb kevesebb, de jobb termékeket veszek.

Egyre inkdbb elvarom, hogy véasarlas kdzben
szoérakoztassanak.

Az elad6k hozzaértését egyre fontosabbnak tartom.

A termelok megbizhat6sagat egyre inkabb elotérbe
helyezem.

Mind tobbet teszek a fiatalos kiilsoért.

A jovoben egyre inkabb a természetes gydgymodokat
veszem igénybe.

A falusi turizmus egyre vonzobb.

Egyre ink&bb koltok a tanacsokeért is.

A jovoben az egyre révidebb szévegeket fogom olvasni.

Egyre tobb technikai Gjdonsagot veszek.

A jovoben mind tobb természetes anyagu terméket veszek.

Egyre jobban értékelem a természetességet.

Egyre vallalhatébb az idos arc.

Egyre jobban imadom az egzotikus dolgokat.

Mind fontosabbak a ,,gydkereim”.

Egyre tébbet koltok az egészségemeért.

Egyre inkdbb magyar termékeket vaséarolok.

Az egyre tobb kép kdnnyebbé teszi a dolgok felfogasat.

35. dbra: Klaszterek profiltérképe a relativ kiilonbségek szemléltetésére (n=2229)
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A profiltérkép (35. 4bra) megerositi a faktorok altal meghatarozott klaszterek fobb
jellemzoit, azaz, hogy a ,Klaszter3”-mal jelélt csoport alapvetoen a Gyorsasag és a
Modernitas dimenziokban tér el a masik kettotol. A ,,Klaszter]” és ,,Klaszter2” csoportok
tendenciajukban hasonlék ugyan, fontos kulonbség adodik azonban a Lasstsag
dimenzidban, amely kiemelten jellemzi a masodik csoportot. Tovabbi fontos kulénbség a

csoportok nagysagaban rejlik, hiszen a masodik kézel masfélszerese a harmadik klaszternek.

A klaszterek mélyebb megismeréséhez/megértéséhez nydjt hasznos segitséget a
demografiai hattér kibontasa, amelyet kereszttablas elemzésekkel vizsgalhatunk. A
megoszlasokat az atlaghoz viszonyitott relativ eltéréssel mutatjuk be. Ennek oka egyrészt a
konnyebb értelmezhetoség, masrészt pedig a klaszterek nagy elemszamabdl kévetkezo
demografiai heterogenitas. A relativ kilonbségtételhez ezért ezt a megoldast valasztottuk,
amely természetesen nem jelent egyértelmu differencialasi lehetoséget, a szegmensek

életszeru lefrasat azonban nagyban megkonnyiti.

Fontos megjegyezni, hogy mindegyik vizsgalt hattérvaltozé esetében szignifikans
kilonbségeket (Khi-négyzet mutatok) mutattak az egyes klaszterek, vagyis a demografia

valéban segitheti a csoportok jellemzését.

8,0

wférfi (49,1%) ™ no (50,9%)

4,0 1

0,0 {

az atlagtél valé eltérés (%)

4,01

-8,0

Klaszterl [30,7%] Klaszter2 [41,9%)] Klaszter3[27,4%)]

36. dbra: Nemek szerinti relatiy eltérések a Rlaszterek Rozitt (n=2229)

A teljes minta nemenkénti megoszlasaihoz képest az egyes és a harmas klaszter tobb férfi

valaszadot tartalmaz, mig a kettes klaszterben feliilreprezentaltak a nok.
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120 I 18-29 éves (24 5%)
[/30-39 éves (19,3%)

40-49 éves (20,8%)
W 50 -59 éves (16,9%0)
M 60 év és feletti (19

az atlagtdél valé eltérés (%)

-12,0
Klaszterl [30,7%)] Klaszter2 [41,9%] Klaszter3 [27,4%]

37. dbra: Eletkori csoportok szerinti relativ eltérések a klaszterek kizitt (n=2229)

Ahogyan azt a 37. abra is mutatja, az egyes klaszter leginkabb a teljes minta korcsoportos
megoszlasat kozeliti. A masodik klaszterben az 50 év felettiek szerepelnek az atlaghoz
képest magasabb aranyban, mig a harmadik klaszter a fiatalok (18-39 évesek) egyértelmu
felilreprezentaltsagat mutatja.

100 H max_8 4ltalanos (36,5%)
= szakmunkas (23,7%6)

érettségi (28,5%)
M felsofoku (11,3%)

5,01
g
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T 50

-10,0

Klaszterl [30,7%)] Klaszter2 [41,9%)] Klaszter3 [27,4%)]

38. dbra: Iskolai végzettség szerinti relativ eltérések a klaszterek kizitt (n=2229)

Az iskolai végzettség szempontjabol is meghatarozo6 az egyes klaszter alul-, illetve a harmas

klaszter tulképzettsége. A masodik csoport e tekintetben is az atlagot kozeliti.
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80 B notlen/hajadon (18,5%)
[ élettars (11,6%)
hézas (50,7%)

B kiilénélo (0,8%)

B elvalt (8,9%)
401 H 6zvegy (9,4%)

az atlagtdél valé eltérés (%)

-8,0

Klaszterl [30,7%] Klaszter2 [41,9%)] Klaszter3[27,4%]

39. dbra: Csaldadi dllapot szerinti relativ eltérések a klaszterek kizitt (n=2229)

A csaladi dllapot eltéréseit értékelve kidertil, hogy a harmas klaszterre az
egyediilallo/élettarsi viszony jellemzo, mig a mdsodik csoportban felilreprezentilt a
hazasok/6zvegyek ardnya. Az elso klaszter ismét az atlagot mutatja, bar alulreprezentaltak a

hazasok ebben a szegmensben.

140 W aktiv fizikai (37,1%) I nyuadijas (25.2%)
aktiv szellemi (21,2%) M tanulé (5,4%)
M gyes/gyed (3,9%) B munkanélkiili (3,8%)

M egyéb inaktiv kereso (1,7%)  egyéb eltartott (0,6%)
W haztartasbeli (1,0%)

7,01

(%)

érés

0,0 1

az atlagtdl valé elt

-7,0 1

-14,0

Klaszterl [30,7%)] Klaszter2 [41,9%)] Klaszter3 [27,4%)]

40. dbra: Gazdasdagi aktivitds s3erinti relativ eltérésef a Rlaszterek Rizott (n=2229)

Az eddigi tapasztalatokat erositi meg a gazdasagi aktivitds esetében mért kilonbségek

rendszere is, hiszen a harmas klaszterben a legmagasabb az aktivak (fizikai és szellemi
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foglalkozasuak) aranya, és a tanuldk is felilreprezentaltak. Fontos jellemzoje a masodik

o

csoportnak a nyugdijasok magas részaranya, az elso klaszternek pedig az aktiv szellemiek

alulreprezentaltsaga.

az atlagtdl valé eltérés (%)

12,0

-12,0

B KHzép-Magyarorszag (2

W K6zép-Dunantul (12,0%
Nyugat-Dunantdl (9,4%

H Dél-Dunéntul (9,8%)

B Eszak-Magyarorszag (1

601 B Eszak-Alféld (14,2%)

B Dél-Alféld (13,7%)

7,9%)

b 99%)

Klaszterl [30,7%)] Klaszter2 [41,9%] Klaszter3 [27,4%)]

41. dbra: Relativ regiondlis eltérések a klaszterek kizott (n=2229)

A régiok kozotti eltéréseket vizsgalva kitunik a hdarmas klaszter koézép-magyarorszagi

talsulya, valamint a masodik nyugat-, és az elso csoport kelet-magyarorszagi

telilreprezentaltsaga.

az atlagtdl valé eltérés (%)

8,0

4,0 1

0,0 {

-4,0 1

-8,0

® nagyvaros (22,2

kisvaros (22,0%
B kozség (23,4%)
B falu (14,6%)

-fovéres{47-8%)

S

)

Klaszterl [30,7%] Klaszter2 [41,9%)] Klaszter3[27,4%)]

42. dbra: Telepiilésnagysag sgerinti relatiy eltérések a klaszterek kizott (n=2229)
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A regionalis eltérésekhez hasonléan — illetve azokat megerositve — jelentkezik a harmadik
csoport Budapest-orientaltsaga, illetve az egyes klaszter magasabb aranya a kisvarosokban.

Frdekes extremitdst mutat a masodik csoport, amely a falvakban és a nagyvarosokban

telilreprezentalt.
60 also(19,8%)
W alsékozép (28,6%)
felsok6zép (30,9%)
Efelso (20,7%)
301
g
%]
L
2
T 5o —
g
°
8
=
N
S 301
-6,0
Klaszterl [30,7%] Klaszter2 [41,9%] Klaszter3[27,4%]
43. dbra: 1 agyoni kvartilisek sgerinti relativ eltérések a klaszterek kizott (n=2229)
6.0 m.als4 (24, 4%)
W alsékozép (25%)
felsok6zép (29,6%)
Hfelso (21,1%)
301

0,0 { T

az atlagtdl valé eltérés (%)

-3,0 1

-6,0
Klaszterl [30,7%)] Klaszter2 [41,9%)] Klaszter3[27,4%)]

44. dbra: Jovedelmi kvartilisek szerinti relativ eltérések a klaszterek kizitt (n=2229)

A vagyoni és jovedelmi kvartilisek hasonlé megoszlasokat eredményeztek, ezért egytittesen

értékelve a két dimenziot az a megallapitas teheto, hogy a harmas klaszter van a legjobb, az

155



egyes pedig a legrosszabb vagyoni/jovedelmi helyzetben, mig a masodik csoport ezen

valtozok mentén is az atlagot kozeliti.

12,0

6,0 1

0,0

kozép (56,9%

=

idos (18,5%)

az atlagtol vald eltérés (%)

-6,0 1

-12,0

Klaszterl [30,7%)]

Klaszter2 [41,9%]

Klaszter3 [27,4%)]

45. dbra: Generdciok s3erinti relativ eltérések a klaszterek kizitt (n=2229)

A Kklasszikus generaciés lehatarolasokat alkalmazva megallapithaté, hogy a harmas

klaszterben a fiatal generacio tagjai kertiltek atlag feletti aranyban, mig a masodik csoportba

az idosebb valaszadok. Az elso klaszterben ksebb mértékben felilreprezentaltak ugyan a

tiatalok (30 év alattiak), a masik két csoport megoszlasahoz képest azonban meglehetosen

vegyes képet mutat.

A demografiai hattérvaltozok kilonbségeit Osszefoglaldan az alabbi tablazat mutatja:

Valtozok Klaszterl (30,7%) Klaszter2 (41,9%) Klaszter3 (27,4%)
nem térfi no férfi

életeor kézép idos fiatal

végzettség alsé felso

status hazas notlen

aktivitds nyugdijas aktiv

régid kelet nyugat kozép

telepiilés kisvaros falu (fo)varos

vagyon/ jovedelen rossz atlagos jo

generdciok vegyes idos fiatal

15. tabla: A klaszterek demografiai hitterének osszefoglalisa (n=2229)

Ha a demografiai megoszlasokat Osszevetjik a faktorképzéshez hasznalt attitudvaltozok

esetében mutatott kilénbségekkel, akkor kitunik, hogy a harmadik klaszter — a gyorsasagra
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és a modernitasra reagalva — a fiatal generacio tipikus magatartasjegyeit hordozza. Ezzel
szemben a masodik klaszter megfeleltetheto — foként a vizsgalt attitudok alapjan az idosebb
generaciénak. A gondolatmenetbe jol illeszkedik ugyan az elso csoport ,atlagos”
viselkedése, ugyanakkor demografiailag nem egyértelmuen feleltetheto meg ennek™. Bzért
célszerunek tunik elsoként a demografiai valtozok és a trendaffinitas-indexek Gsszefuggéseit

megvizsgalni. Bzt szemlélteti a kovetkezo abra.

TAIl: trendindex

U,6U
EHtanulé

Eﬁ notlen/hajador

18-29
. . felso
J BB aktiv szellemi i=)A
0.40 HLe Eelsofoku
j_felso
M kalonélo [l fovaros
E330-39 B v_felsokdzép
A Kozép-Mo. EH érettségi
élettarssal él B aktiv fizikd kisvaros szakmunka s
munkanélkilEg férfi B i_felsokozep
A Nyugat-DuRantul nagyvaro HH Eszak-Mo. )
. B [@aoa9 TAi2: ellentrend-
S1-AIf6 ' ¢ébinaktifl elvalt i
-0}40 -0,20 £ Del-Alfold ot/ £ Kozép-Dndhital B oyesigyed 0,40
& ™ hézasEa ; .
[ j_als6kozép Eszak-Alfold
EH kozség BB v_als6kozép E350-59
EH egyéb eltartott - B haztartasbeli EDéI—DunéntL’nl
Lais falu
max. 8 altalanos ]
M v_alsé
BB 6zvegy EHnyugdijas
Heo+

46. dbra: Demogrdfiai csoportok trendaffinitisa (n=2229)

A trend és ellentrend faktorokkal jellemzett trendaffinitas indexek (T'Ai) altal meghatarozott
koordinata-rendszerben elhelyeztiik a kiilonbézo demografiai csoportokat azok index-
értékei szerint”. J6l lathat6, hogy nagyrészt Gsszetartozé szocio-demografiai csoportok
alakithatok ki a trendérzékenység dimenzidiban, hiszen léteznek mindkét trendindexre

pozitivan reagal6 csoportok, igy példaul
" a felso vagyoni kategoriaba tartozok,

* afelsofoku végzettséggel rendelkezok, vagy éppen

7 Ennck oka lehet az is, hogy a kozépgeneracié dominancidja a mintiban meghatarozé (56,5%), amely
felvetheti a generaciok életkori hatarainak modositasat is, ettol azonban jelen dolgozat keretei kozott
eltekintiink.

5 Az ANOVA vizsgilat eredményei szerint mindegyik vizsgalt demografiai valtozé szignifikins eltérést
mutatott a trendaffinitis-indexek esetében, kivétel az életkori bontast, ahol az érzelmekkel kapcsolatos index
dimenziéjaban nem volt kimutathat6é statisztikai értelemben jelentos eltérés. A kapcsolat szorossigi
méroszamok viszont legfeljebb gyenge koézepes korrelaciot mutatnak, ezért feltételezhetjik, hogy a
demografiai adatokbdl kiinduld ,,visszabecslés” kevéssé lenne hatékony.
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= 37 aktiv szellemiek.

Ezen tdl vannak olyan demografiai csoportok is, amelyek inkabb egyik, vagy masik

trendindexre reagaltak, ilyenek példaul:

* az aktudlis trendekre reagalé (TAil) demografiai csoportok foként a tanuldk, a

legfiatalabbak, valamint a notlenek/hajadonok,

* az cllentrendekre reagalok (T'Ai2) pedig inkabb a falun élok, a gyes/gyed-en levok,

és a dél-dunantiliak.

Léteznek természetesen olyan csoportok is, amelyek egyaltalin nem nevezhetok

trendérzékenynek, ilyenek példaul:
" az alsé vagyoni kvartilisba tartozok,
" az Ozvegyek, és
" akozségekben élok csoportjai.

Ezek a kutatasi megallapitasok a tapasztalatoknak teljesen megfeleloek, életszeruek, fontos

eredmény azonositasuk kvantitativ modszerek alkalmazasa alapjan.

Végil, a két elemzési modszer Osszevonasaként elhelyeztiik a trendaffinitds-indexek altal
kijelolt rendszerben a harom klasztert (KLL1, KI.2 és KL3). Ezek pozicidjat mutatja a
kovetkezo abra, amelyen feltiintettiik az egyes klaszterek eltéro generaciés halmazait
(FG=fiatal generaci6; KG=kozépgeneracio; IG=idos generacié) is, vagyis a klaszteken
beliili generaciok helyzetét.

Ennek a vizsgalatnak a célja egyrészt annak értékelése, hogy vajon a generacios kozelités

megfelelo alapot kinal-e a fogyasztdi trendaffinitdis mérésére, masrészt pedig segiti a

kozépgeneracio ,,atlagos” pozicidjanak feltarasat.

Mindezek mellett felhivja a figyelmet a klaszterek heterogén demografiai Gsszetételére is,
vagyls arra, hogy egy-egy szegmensben mindharom generacié képviselteti magat, igaz,

kilonbozo mértékben.
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TAI1: trendindex

5

= :\’fifta\'ieieracié
B ;i_ - //

47. dbra: Klaszterek és generdciok trendaffinitisa (n=2229)

H

é

Elsoként fontos megjegyezni, hogy a harom klaszter jelentosen eltéro poziciét mutat,
amelynek oka az is, hogy a klaszterek, valamint a trendaffinitas-indexek meghatarozasahoz
részben azonos attitudallitisokat hasznaltunk. Mégis, a kilénbézo poziciok tovabb
arnyaljak a képet, ¢és megallapithatjuk, hogy a fiatal generacidval jellemzett harmadik
szegmens (KL3) az aktualis trendekre a leginkabb érzékeny, és viszonylag kevéssé reagal az

ellentrendekre.

Ezzel szemben az idos generacioval fémjelzett masodik szegmens (KIL2) éppen az
ellentrendeket képviselo trendindex dimenzidjaban vesz fel pozitiv szélsoértéket, mig
kevéssé reagal az aktualis fogyasztéi magatartastrendekre (hiszen a trendindex értéke a
negativ tartomanyba esik). A tarsadalmi atlagot mutat6 elso klaszter (KIL1) — legalabbis a
két masik szegmenshez képest — egyaltalan nem tekintheto trendérzékenynek, hiszen

mindkét trendaffinitas-index negativ értéket mutat.

Ha a generaciok trendérzékenységét vizsgaljuk, lathatjuk, hogy alapvetoen az aktualis
trendek azok, amelyek mentén kilénbséget tehetiink az egyes kategoriak kézott, mégpedig
forditott aranyt jelezve az életkor és a trendérzékenység kozott. Fontos tapasztalata igy a
kutatasnak, hogy a generacios (életkor-alapu) felosztas sziikséges, de nem elégséges feltétele
a trendaffin szegmensek azonositasanak, hiszen a trendaffinitds alapjan létrejott
szegmensek generacids kiilonbségeket mutatnak, de a generacios eltérések nem feltétlentl

jelentenek trendaffinitasbeli kiilonbségeket is.
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Mégis, az elemzések soran azonositott szegmenseken belili életkori megoszlasokat
generaciok szerint vizsgalva megallapithat6, hogy ezekben az esetekben is kimutathaté a
generaciok eltéro trendérzékenysége. Felhivjuk a figyelmet azonban a trendérzékeny
szegmens esetében tapasztalt eltérésre, amely az idos generacié poziciovaltasaban
kimutathaté. Ebben az esetben a harmadik klaszterhez tartozé idos generacié képviseloi
jelentos elmozdulast mutatnak az ellentrend-index negativ iranyaba, amelynek magyarazata
jelen kutatas keretei kozott nem lehetséges, tovabbi kutatasi iranyként azonban

mindenképpen érdekes lehet.

A harom generacié klaszterenkénti pozicidjat 6sszekoto vonalak segitségével pedig ujfent

alatdimaszthatdak a korabbi eredmények, vagyis a trendaffinitas és a generaciok kapcsolata.

Osszefoglalasként megillapithat6, hogy trendaffinitas tekintetében harom nagy szegmens

volt azonosithato a hazai felnott lakossag kérében, nevezetesen:
* atrendérzékeny fogyasztoi szegmens (KIL3; 27,4%)
A csoport legfobb jellemzoje, hogy érzékenyen reagal az aktudlis fogyasztoi
magatartastrendekre (gyorsitas, mobilitas, high-tech, teljesitmény, egzotikumok,

élménykeresés), és atlag feletti aranyban foglal magaban a fiatal generacidéhoz

tartozokat (35,6%).

" az ellentrend-érzékeny fogyasztok csoportja (KL2; 41,9%)

Ez a csoport nem az aktualis trendekre, hanem sokkal inkabb az ellentrendekre
érzékeny, fogyasztéi magatartasukat ez dominalja, prioritasként az alabbiakat
hatarozhatjuk meg: stabilitds, emocionalis érzékenység, egyszeruség, 4j aszketizmus,
tanacsadas iranti igény, természetes(ség), autentikussag, a ,,gyokerek” keresése. A

csoportban felilreprezentaltak az idos generacié képviseloi (25,3%).
" a,no-trend” szegmens (KL1; 30,7%)

Az elemzések tapasztalatai szerint ez a csoport jelenti a tarsadalmi atlagot, még
akkor is, ha aranyuk a hazai felnott lakossagban csak kozeliti az egyharmadot. Sem
az aktualis trendek, sem az ellentrendek hatdsa nem volt kimutathat6 esetiikben, a

demografiai megoszlasokat meglehetosen heterogén csoport.

Ha a szegmensek belso megoszlasat vizsgaljuk meg részletesebben, akkor tovabbi érdekes

trendcsoportokra bukkanhatunk, nevezetesen:

* a trendérzékeny fogyasztoi csoportban levo idosekre, akik a mintaban szereplo 60

év felettiek 12,8%-at (6sszesen 53 fot, vagyis a teljes minta 2,38%-4t) teszik ki,
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» az ellentrend-érzékeny fiatalok csoportjara, amely a mintaban szereplo 30 év alattiak

33,6%-at jelenti (6sszesen 184 fot, ami a teljes minta 8,25%-a).

Az azonositott szegmensek természetesen nem azt jelentik, hogy a hazai felnott lakossag
korében a trendaffin fogyasztok aranya kb. kétharmados, sokkal inkabb értelmezendok tugy
az eredmények, mint a jelenlegi fogyasztéi preferenciak jovobeli iranyait felvazold
informaciok. Ezek alapjan példaul megallapithatd, hogy a megkérdezettek legnagyobb
aranyban az ellentrendjelenségekkel azonosulnak a jévoben, amely értheto is, ha a
felgyorsult élettemp6 korlatozasat, a kornyezeti bizonytalansag mérséklését, vagy éppen az
érzelmek felértékelodését vessziik alapul. Ha a termelok valoban a fogyasztéi igényekbol
kiindulva hataroznak meg a termékfejlesztések iranyvonalait, akkor az elozoekben vazolt

kozelités ezt minden bizonnyal hatékonyan lenne képes tamogatni.
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5.6. A kutatas hipotéziseinek értékelése

Az értekezés Osszefoglalojaként tekintsiik at azokat a hipotéziseket, amelyeket a célok

megfogalmazasat kovetoen alakitottunk ki.

H1: A szegmentdcids gondolfoddst ag utobbi évtizedekben egyre erosebben az informdcidtechnoldgia
alakitia, aminek egyik meghatdroxd oka, hogy a kordbban domindns semléletviltozds jelentosége

lecsokfeent.

Ahogyan azt a szegmentacids ismérvek fejlodéstorténeténél mar targyaltuk, a kezdeti
funkcionalis szegmensképzo ismérvek helyett olyan 4j, szofisztikalt valtozok,
valtozécsoportok alkalmazasa keriilt elotérbe, amelyek alapvetoen nagy mennyiségu

adatfeldolgozast céloznak.

Frdekes tapasztalat ugyanakkor, hogy a technolégiai fejlodés mindeddig kizardlag
modszertani finomitasokat, illetve azok lehetoségét adta, nem eredményezett radikalis
valtozast a szemléletben. Egyetlen ilyen jellegu ujdonsagnak szamitd kivételt talaltunk,
nevezetesen a kollaborativ filtering technikajat, mely nem a klasszikus felfogas szerint

azonositja a fogyasztdi csoportokat, hanem alulrél épitkezve teszi ezt.

Amint azt az alabbi abra is j6l szemlélteti, az elmélet megalapozasat kévetoen egyrészt
tovabb folytatédott az ismérvek fejlesztése, masrészt viszont megjelentek olyan eroteljes

vizsgalddasi iranyok is, amelyek korabban csak marginalis figyelmet kaptak.

Azismérvek
ALAPOZO FAZIS fejlodésiranyal

- fokuszban az ismérvek fejlodése <

- hajtéero a szemléletvaltas, SZPQmeﬂtéciés techno(()g,'a /
a kapcsol6dé tudomanyteriletek modszertan fejlodése
tapasztalatainak felhasznalasa

Befelé fordulo kozelitések

Véllalatj in_lplementécié
problemankéja, Modellezése

48. dbra: Szegmentdcids gondolkodds fejlodési irdnyai

Az ismérvek fejlodésében két meghataroz6 aramlat tapinthatd, az egyiket a pénzigyi

szemlélet dominalja, illetve az tgyféladatbazis-alkalmazasokra épit. Ennek az un. ,befelé
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fordul6 iranyzat”-nak egyértelmu elonye a koltséghatékonysag, valamint a tényleges
fogyasztoi magatartas nyomon kovetésének lehetosége. Ez utobbi jelenti egyben a
legnagyobb hatranyat is, hiszen ezek a rendszerek a multbeli tranzakcidk értékelését végzik.
A masik fo iranyzatnak, az altalunk , kifelé forduld kozelités”-ként definialt ismérvesoportot
tekinthetjik. Ennek kiindulopontja az a mar t6bbszor emlitett szubjektiv piaclatas, amely
mind a vallalati, mind a fogyasztéi oldalon megneheziti a racionalis déntéshozatalt. Ezt
erositi tovabba a dinamikusan valtozé kornyezet is, amelyet a piaci szereplok kinalatuk
folyamatos valtoztatasaval, illetve annak intenziv kommunikaciéjaval generalnak. Ezeket a
bizonytalan hatasokat probalja meg kezelni a trendaffinitds, mint uj-generacios

szegmentacios ismérv is.

Az elozoeken tul fontos fejlesztési iranyvonalat képviselnek azok, a foként matematikai-
statisztikai eljarasok, amelyek egyrészt a nagyobb mennyiségu adathalmazokat is képesek
vizsgalni, illetve sztochasztikus kapcsolatok felderitésére alkalmasak. Ezeknél az

eszkozoknél mar egyértelmuen tetten érheto az informaciétechnoldgia hatasa.

Egyre erosodonek tunik az implementaciés modellekkel foglalkozoé teriilet is, amelyet
kevéssé a hipotézisben megfogalmazott informaciétechnolégia befolyasol, sokkal inkabb a
vallalatoknak azon igénye, hogy a legtobbszor magasabb koltségigénnyel megvaldsitott

piacszegmentacios projektek eredménye alkalmazasra kertiljon.

Osszességében megallapithat6 tehat, hogy a hipotézist csak részben tekinthetjiik igazoltnak,
minthogy az informaciétechnolégia hatasa ugyan valdoban meghatiroz6, de a
piacszegmentacié alapveto szemléletében még ez sem tudott radikalis valtozast
eredményezni. Azonosithatok olyan innovacios teriiletek, amelyek az IT kinalta
lehetoségeket igyekeznek maximalisan kihasznalni, de ezzel parhuzamosan léteznek olyanok
is, amelyek a sok esetben kiszamithatatlan fogyaszt6i magatartast probaljak megismerni,

illetve a vallalat képességeit, stratégiajat figyelembe venni.

H2: A szegmenticids elmélet és gyakorlat kizotti kiilinbség folyamatosan nivekszik, mivel a tradiciondlis
elméleti  ajdanlasok  kevéssé képesek napjaink piaci  kiriilményei ko0t a vdllalati implementdicidt
hatékonyan tamogatni.

Az elméleti attekintés tapasztalatai alapjan ugy tunik, hogy a szegmentaciéval kapcsolatos,
altalanositott modellek nem képesek kezelni a napjaink piaci kornyezetére jellemzo

turbulenciat. Mint azt mar korabban is felvetettik, a szegmentacié létjogosultsagat

alapjaiban kérdojelezi meg a fogyasztok egyéni, inkonzisztens magatartasa. Hasonld helyzet
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all elo, amikor a szegmentaci6 teljes folyamatara fogalmazunk meg ajanlasokat, kezdve a

piac definialasatol, egészen az implementacioig.

Sziikségesnek mutatkozik, éppen ezért, egy olyan dinamikus kozelités kidolgozasa, amely
egyszerre képes alkalmazkodni az adott piac, a fogyasztok, a vallalat sajatossagaihoz. Az
elozoekben jelzett modellalkotasi igény is mutatja, hogy udjra idoszeru a szegmentacio
teriiletén élenjaré vallalatok gyakorlatanak tanulmanyozasa annak érdekében, hogy a
megvaltozott piaci és vallalati elvarasokat a modellben szerepeltethessik. A hipotézis
igazolasat tamasztja ala az is, hogy — mint azt a 48. abran is bemutatjuk — az elméleti

torekvések egyik meghatarozo iranya az implementacié problematikaja.

Osszességében a hipotéist elfogadottnak. tekintjiik, és ez alapjan tovabbi kutatasi iranyokat

célszeru meghatarozni.

H3: A szegmentdcios munkafolyamat minden eleme olyan sinbjektiv dontéseken alapul, amelyek

egyértelmuen megkérdojelezik az, objektiy piaclitist.

Az értekezés talan egyik legfobb eredménye, hogy ravilagit arra a problémara, ami a
piacszegmentacié modernista felfogasabol fakad. A piaci viszonyok objektiv megismerése
napjainkban mar nem lehetséges hagyomanyos marketingkutatasi eszkoztar alkalmazasaval,
szitkségessé valt olyan 1) modszerek felhasznalasa, amelyek fogyasztoi észleléseket képesek

megjeleniteni.

Ehhez tarsul még a piacon dolgozé marketing szakemberek szubjektiv latasmodja, amely
tovabb bonyolitja a piacszegmentacié elvégzése soran felmertlo dontéseket. Szeretnénk
hangsulyozni, hogy a szubjektivitas kbzéppontba allitasa nem jelenti a valdsagtol torténo
elrugaszkodast, sokkal inkdbb olyan egyedi kozelitést kindl, amely megitélésink szerint
képes a vallalatok szamara versenyelonyt biztositani. Mindezt azzal érheti el, ha képes a
valasztott fogyasztoi csoport valodi igényeit megismerni a szubjektivitas szurojén keresztil,

és ezzel vevoértéket teremteni szamara.

Ezek alapjan tehat a hipotézist igazoltnak tekingiik, amely jol illeszkedik az elozo két
hipotézishez kapcsol6do tapasztalatokhoz, ajanlasokhoz.

H4: A szegmentdcios ismeérvek fejlodésének jovobeli irdnydt azok a soft tényegok alakitiak, amelyek a
szubjektiy dintéshozatalt (¢s exzel a fogyasztoi magatartds jobb megértéset, kozelitését) tamogatjik.
Ebben a feltételezésben probaltuk sszefoglalni mindazt, amit az elméleti problémakor

legfontosabb kérdésének tartunk. Ahogyan a 48. Osszefoglalé abra is mutatja, napjaink

fogyasztoi magatartasanak jobb megértéséhez, a piacszegmentacié hatékonyabbd tételéhez
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fontos a klasszikus kategoriak ujragondolasa. Tisztaban vagyunk ugyanakkor azzal, hogy az
alkalmazasra javasolt soft tényezok — amelyek a pszichografiai ismérvekbol indultak ki —
egyrészt nagyobb bizonytalansagot, masrészt komplikaltabb vallalati implementacios
gyakorlatot jelentenek. A bizonytalansag meghatarozoja a szubjektivitas, amellyel az egyéni
észlelések szinergiajabol adddoé  csoportjellemzoket prébaljuk  azonositani. Ennek a

problémanak a feloldasa kizarélag a szubjektiv jelleg elfogadasaval érheto el.

Tovabbi probléma a soft tényezok, mint szegmentacios ismérvek felhasznalasaval az, hogy
altalaban nehezen illeszthetok be vallalati folyamatokba. Megitélésiink szerint a sikeres
implementacié ebben az esetben csak hosszu tavon értelmezheto és a vallalat fogyaszto-
orientalt mukddését feltételezi. A szegmentaciés modell operacionalizalasa a folyamat
végeredményeként létrejohet ugyan, de a folyamatosan valtozé kornyezet (a kinalat
boviilése, kommunikacids zaj) megkoveteli a tapasztalatok folyamatos monitorizalasat, az
esetlegesen felmeriilo valtoztatasok beépitését. Ehhez ismételt adatfelvételre van sziikség,
amely, mivel a vallalati belso informacids rendszerbol tSbbnyire nem megoldhatd,
gyakorlatilag periédusonként visszatéro koltségeket indukal. Ennek a befektetésnek a
megtérilését —a vallalatok koltséghatékonysagi torekvései miatt — mar érdemes kalkulalni.
A probléma nyilvanvaléan abban all, hogy a szegmentacié hatékonysaga legfeljebb a

kivitelezést kovetoen megitélheto, vagy még akkor sem.

A hipotézissel kapcsolatban megallapithatd, hogy a soft tényezok valéban jelentos
potencialt képviselnek a szegmentacios ismérvek korében, ugyanakkor nem allithatd, hogy
ez a teriilet lenne a kizardlagos iranya a jovo fejlesztéseinek. Igy @ hipotézist csak részben tudink

igazolni.

A kutatas eredményei alapjan a tovabbi hipotézisek értékelése is megadhaté az alabbiak

szerint.

H5: Az aktudlis fogyasztéi magatartastrendek a3 életstilusra vonatkozd dimenziok  rendszerével

eredmeényesen vigsgalhatifk.

A hipotézis és egyben a vizsgalat kiindulopontja a Torocsik-féle [2003] életstilus modell
volt, amelynek két meghataroz6 dimenzidja az értékorientacid, valamint az élettempd
voltak. A kutatds tapasztalatai alapjan megallapithat, hogy az alkalmazott attitudkészlettel
az ¢lettempo jol kozelitheto, az értékorientacid egyértelmu méréséhez viszont tovabbi
fejlesztésekre van szitkség. Ez utdbbi természetesen megoldhaté korabban létrehozott

eszkozok segitségével is (pl. Rokeach-féle értékek, stb.).
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Osszességében viszont megiallapithatd, hogy az életstilus alapon kialakitott elméleti modell
megfelelo alapot szolgaltatott ahhoz, hogy az aktualis fogyasztéi magatartastrendekkel

kapcsolatos érzékenységet értékelhesstik, vagyis a hipotézist igazoltuk.
Ho6: A kiinduld modell két dimenzida két ellentétpart osszekdito kontinuum.

A vizsgalatok egyik kiemelt eredménye, hogy a masodik tartalmi hipotézisre is valaszt adott,
mivel alapvetoen fontos kérdés volt az attitudallitisok megfogalmazasakor, hogy vajon az
élettemp6 két ,,szélsoértéke” (gyors és lasst) egymast kizardak, avagy egymas mellett 1étezo,

kilonallé kategoriak.

A kérdés eldontésére a faktoranalizis soran kerestik a valaszt. Az eredmények szerint
egyrészt a négy faktorbdl allé megoldas j6 kozelitését adta a kiindulé modellnek (és ez mar
a tobbdimenzids skalatérképeknél is kitunt), masrészt pedig a két faktorbol allé modell nem

a két dimenziot (értékrend, élettempo) irta le, hanem a trend-ellentrend jelenségeket.

A kérdés egyértelmu eldontésére készitettink egy olyan faktort is, amely egyetlen
fokomponensbe suriti a Gyorsasag és Lassusag faktorok valtozo6it. Amennyiben ez egyetlen
dimenzi6 lenne, ugy a faktormegoldasban a két korabbi faktor értékei ellentétes elojellel

jelennének meg.

A tapasztalatok azonban azt mutattak, hogy noha a magyarazoereje a Lassisag faktor
valtozoinak jelentosen kisebb, mégsem negativ elojeluek, ami alapjan a hipotézis egyértelnnen

cifolhats.

H7: Léteznek olyan fogyasztoi csoportok, amelyek trendérzékenysége magasabb a tarsadalomban

szokdsosndl, igy megkiilinbiztethetok a trendaffinitdst mutatd szegmensek.

Jelen vizsgalatban — a gyakorlati alkalmazas szempontjait is szem elott tartva — olyan
makroszegmenseket azonositottunk, amelyek nagy létszamuak, és demografiai hatteriiket

tekintve meglehetosen heterogének.

Ennek ellenére a valasztott szegmentacids ismérv — a trendaffinitds — dimenzidjaban a
szegmensek eltéro preferenciakkal jelentek meg, fgy megallapithaté, hogy sikerilt az
atlagostol eltéro (ellen)trendcsoportok azonositasa. Fontos ugyanakkor megjegyezni azt is, a
generacios kozelités hasznos eredmény, ugyanakkor a szegmensek tovabbi finomitasa

mindenképpen javasolhato.

Osszességében mégis megallapithat6, hogy ezt a hipotézist is igazoltuk.
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H8: A hazai lakossdg trendaffinitasa jol kizelitheto kvantitativ alapokon.

A modszertani hipotézisek hasonléan nagy kihivast jelentettek, mint a tartalmiak, hiszen
nem talaltunk korabbi publikacidkban a jelenlegihez hasonlé kozelitést, igy varakozasaink

sem lehettek megalapozottak a kutatasi irinyok, modszerek hatékonysagat illetoen.

Mindemellett, ha figyelembe vessziik a kvantitativ eszk6zok korlatait (pl. az alapsokasag
kozelitését illetoen), kiillondsen fontos a mddszer alkalmazasanak ellenorzése. E tekintetben
ugy tunik, sikerrel valasztottuk ki az eljarast, mivel a nagymintas adatfelvételhez jol
illeszkedtek az attitudallitasok, amelyek pedig a trendeket tudtak plasztikusan megjeleniteni

a valaszadok szamara.

Vagyis — azzal egyttt, hogy a tapasztalatok szerint a megkérdezettek a jévore vonatkozéan
természetes moédon érezhetoen inkabb a vagyaikat fogalmaztak meg — a trendek iranti
fogyasztoi érzékenység elore jelzése kvantitativ alapokon sikeresen megoldhato, és igy a

jelen hipotézis igazolhato.

H9: A trendesoportok jovobeni mozgdsdt elore jelzo modell feldllitdsahoz nagymintds adatfelvétel

s3iikséges, mivel a trendaffin csoportok részardnya a sokasdgban alacsony.

A marketingkutatasokban alkalmazott reprezentativ mintak nagysaga jellemzoen 1.000 fo
korili, amely megbizhatéan képviseli a hazai felnott lakossag véleményét a kivalasztott
demografiai ismérvek szerint. Jelen kutatisban két hasonlé nagysiagrendu adatfelvétel
eredményeit vetettitk Ossze, és jutottunk arra a megallapitasra, hogy — a bemutatott
modszerrel — a vizsgalatokhoz elegendo a ,,szokasos” mintanagysag, ennél nagyobb nem

sziikséges, ugyanakkor a kisebb a szegmensek tovabbi bontasat kevéssé tamogatja.

Eppen ezért ezt a hipotézist igazoltnak tekintjik azzal a kitétellel, hogy a vizsgalathoz

szitkséges mintanagysag a mindenkori elemzési célok fuggvénye.
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5.7. 'Tovabbi kutatasi iranyok

Az elméleti attekintés legfobb tapasztalata, hogy a piacszegmentacié létjogosultsiga
tovabbra sem megkérdojelezheto ugyan, de mindenképpen javasolhaté a hagyomanyos
kozelitések felilvizsgalata. Ennek legfontosabb jovobeli kévetkezménye lehetne a
piacszegmentacié folyamatanak dinamikus modellezése is, amely az idobeli kiterjesztés
mellett (a kornyezet folyamatos feliilvizsgalata) figyelembe veszi egyrészt a dontések
szubjektiv jellegét, masrészt pedig a tradicionalis piaci szerepek valtozasat (pl. fogyasztd

szerepe a termelésben vs gyarto szerepe az igényteremtésben, stb.).

Az empirikus kutatds tapasztalataira, csupan mint elsodleges kimenetekre tekinthetiink,
ezek ellenorzése, tovabbi finomitasa mindenképpen javasolhaté. Ennek tudataban az aldbbi

iranyok, kutatasi feladatok jelolhetok meg a j6vore vonatkozdan:

* az életstilus-modell értékorientacié dimenzidjat kozvetlentl is mérni képes eszkoz
kialakitasa, vagy adaptalasa sziikséges, hiszen jelenleg a vizsgalat fokuszat inkabb az

élettempo kozelitése adta,

" a végsoként elfogadott faktoranalizis, valamint a tobbdimenzids skalatérképek
eredményei alapjan az attitudkészlet atdolgozhato, kivehetok a redundans
informaciot hordozoé, és helytkre beépithetok a ,lassusagot” pontosabban méro
allitasok,

* a trendaffinitds-indexek tovabbi finomitasa is javasolhatd, esetleg megfelelo skala-
transzformacioval 0-100 fokozatok k6z¢é is bedllithatok, ezzel is segitve a kénnyebb

értelmezést,

" a szegmensek azonositisakor érdemes lenne ujragondolni az  elvart
szegmensszamot, illetve kidolgozni egy olyan algoritmust, amely a kozépgeneracio
talsulyanak mérséklését szolgalja,

" clképzelheto ugyanakkor az is, hogy a jelenleg rendelkezésre all6 informaciok

alapjan a harom nagy szegmenst tovabbi alcsoportokra bontva tjabb 6sszefuggések

adodnak, amelyek a fogyasztoi trendaffinitast még tovabb arnyaljak,

* fontos lenne tovabba az alkalmazhatosag kiterjesztését megvizsgalni, legalabb a
szomszédos orszagokban, ahol a fogyasztéi tarsadalmak torténete nagyrészt

hasonlé, igy timogatva az eredmények 6sszehasonlithatosagat,
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*  végil, de nem utolsé sorban elengedhetetlen az attitudkészlet alapjat jelento
fogyasztoi magatartastrendek feliilvizsgalata, az idokézben megjelent 4j jelenségek
beépitése, illetve a mindennapokat meghataroz6 aramlatok (mainstream) kihagyasa

a vizsgalatbol.

A jévobeni primer kutatasok iranyait alapvetoen meghatarozzak az alkalmazas céljai, jelen
munka keretei k6zott az elsodleges szempont az dj-generaciés szegmentacids ismérv

alkalmazasanak/alkalmazhat6siganak bemutatasa volt.
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