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1. Problémafelvetés, a kutatasi téma relevanciaja

Az értekezésben feldolgozott problémakér kiindulépontjat a fogyasztoi piacokon elvégzett
szegmentacié létjogosultsaganak vizsgalata jelenti. A napjainkban jellemzé talkinalat
kovetkeztében megvaltozott fogyasztéi magatartas a hagyomanyos piacszegmentacios
kozelitések ujragondolasat teszik szitkségessé. Mivel a piacszegmentacioval kapcsolatos
elméleti kutatisok mindmaig meghataroz6 iranyzata a homogén fogyasztéi csoportok
megkiilonboztetésére szolgald ismérvek azonositasa, ezért agy értékeltiik, hogy valos igény
mutatkozik egy olyan 4j-generacios szegmentacids ismérvre, amely egyszerre képes kezelni
a fogyasztéi magatartasban megmutatkoz6 inkonzisztenciat, és ezzel parhuzamosan

hatékonyan tamogatja a vallalati implementaciot is.

A témavalasztas alapjat igy olyan témakor kivalasztasa szolgaltatta, amely egyrészt megfelelé
elméleti hattérrel bir, masrészt pedig jelenleg is aktualis. Ennek a két kritériumnak a
piacszegmentacio teljes mértékben megfelel, hiszen a szakirodalomban t6bb, mint 6tven
éve jelenlev6é problémakor (kb. 1600 tudomanyos publikacié jelent meg eddig a
szaktertleten [Wedel, Kamakura 2003]), amely ugyan tobb esetben is veszitett
jelent6ségébdl, de mindvégig jelen maradt. A téma feldolgozasanak ciklikussagat alapvetéen
a piacok keresleti-kindlati viszonyai alakitottdk. A jelenleg is érvényes aktualitast is ez adja,
hiszen talkinalati piacokon a vallalatok szamara a piacszegmentacié olyan eszkéz, amely
akar hosszabb tavon is versenyelényt biztosithat [Datta 1996, Fennel és Allenby 2004], s6t

enélkil nem mikodhetnek sikeresen.

Kilonos elvarasnak kitett ugyanakkor a téma napjainkban, mivel a fogyasztéi szegmentacio
eredményeként el6alldé homogén preferenciadkat mutatd fogyasztéi csoportok kozil
kivalasztott célcsoportok — definicidjukbol adoéddan — eltéré marketingaktivitast feltételeznek
[Barnett 1969, McDonald és Dunbar 2004|. Ez pedig elséként semmiképpen sem a
koltséghatékonysag trendjét tamogatja, hiszen (emberi és anyagi) eréforrasok tobbszoros

felhasznalasat vonhatja maga utan.

Es mégis, az eréforrasok tervezett felhasznaldsa, a célcsoport-specifikus marketingaktivitas
tervezése, a marketing-er6forras menedzsment (MRM) Osszességében kisebb koltségeket
jelent, optimalis esetben nagyobb forgalom elérésével [Riemersma, Jansen 2006, McDonald
2000]. Az MRM-rendszerek muakodtetése, aminek az tgyfélkapcsolati marketing [Veres et
al. 2001] is része, jelentSs informacidigényt tamaszt a tervezéskor, hiszen a szegmensek
preferenciainak, médiahasznalati szokasainak pontos ismerete elengedhetetlen [Bryan 20006,

Sabor 2000].



Ha pedig a marketing alapfeltevésébdl indulunk ki, nevezetesen a fogyasztdi igények minél
teljesebb  kielégitésébdl, ¢és ezaltal a végsé cél teljestlésébdl, vagyis a profit
maximalizalasabol, feloldhatatlannak tiné paradoxonnal keriilink szembe, mivel a mindent
elsopré tulkinalat kévetkeztében olyan 4 kinalati elemet, amely valds fogyasztoi igénybdél

indul ki, a legritkabb esetben lehet a piacra bevezetni.

Ebbdl kovetkezben egyrészt a vallalatok latens igények feltarasara és ,,valossa tételére”
kényszertlnek, masrészt pedig olyan 14j eszkozoket fejlesztenek, hasznalnak, amelyek
legalabb rovid tavon versenyelényt biztositanak szamukra. Ennek egyik példaja lehet a
fogyasztoi piacok szegmentacidja, amely tobbféle kozelitésben is elvégezhets, és nem
feltétlentil biztositja a vele szemben tamasztott (tulzott) elvarasok teljesiilését. Ehhez
mindenképpen sziikséges egyrészt az eszkoz stratégiai helyének, illetve képességeinek,
adottsagainak tisztazasa, masrészt pedig az a szakértelemmel és megfelelé piaci ismerettel
lefolytatott folyamat, amely a sikeres implementaciot timogatja az Uzleti folyamatokba

[Dibb 1995, 1998, 2001, Dibb et al. 2002].

A piaci kényszer tehat Gjra megerdsitette a piacszegmentacié helyét mind elméleti, mind
gyakorlati teriileteken, és Gjabb kreativ — és f6ként koltségorientalt — megoldasokkal szolgal
az informaciétechnolégia segitségével a fogyasztok mind tokéletesebb leirasara. Eppen ez
jelenti a torekvés legfébb mozgatérugdijat, nevezetesen azt, hogy az egyre bonyolultabban
modellezhetd fogyasztoi magatartast megértsiik, kiszamithatova tegyiik. Mindezt persze oly
moédon, hogy az a legtdbb piaci szitudcidban kénnyen értelmezhetd, sikeresen alkalmazhato
legyen. Ez utébbi kritérium teszi kilonésen érdekessé és vonzova a piacszegmenticio
elméletét és gyakorlatat egyarant, hiszen szamtalan olyan objektiv (mérhetd) és szubjektiv
(egfeljebb becstilheté) befolyasold tényezé adddik, amelyek a végeredményt alakitjak.

Mindehhez tarsul a vallalatok minden aron megvaldsitani kivant novekedési kényszere.
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1. abra: A piacszegmenticid komplex: rendszere [sajdt szerkesztés]



Ahogyan az 1. abra is mutatja, az alkalmazott szegmentaciés modellt szamos tényezé
alakitja, ezért (is) kilonosen nehéz egyetlen legjobb megoldas kidolgozasa. Természetesen a
felsorolt tényezbk/ tényezScsoportok 6nmaguk is tovabbi Osszetevékre bonthatok, amelyek
kozott szintén talalhatok objektiv és szubjektiv elemek is. Ezek miatt az eredmény — vagyis
az azonositott fogyasztdi szegmensek — megitélése is nagyrészt szubjektiv, annak ellenére,

hogy mind a kutatas, mind a lefras racionalis alapokon torténik.

Ha sorra vessziik az el6z6ekben vazolt rendszer Osszetevdit, azt latjuk, hogy mind a piac,
mind a vallalatok és a fogyasztok esetében meghatarozhatok azok az aktualis trendek,
amelyek alakitjadk a dontéshozék piaclatasat. A piaci sajatossagok esetében ez a
vezérmotivum  napjainkban  feltehetéen a  globalizacié, amelynek természetes

kovetkezményei a piaci koncentracié és polarizacio is [Kim és Mauborgne 2005].

A vallalati sajatossagok esetében kiemelked6nek érezzik a (koltség)hatékonysagot, mint
meghataroz6 vallalati szemléletet a telitett piaci szituacidkban. Ennek kovetkezményei az
Osszeolvadasok, stratégiai egyuttmukodések, illetve a folyamatok racionalizalasa [Banyai

2001], a koltségek leszoritasa is.

A fogyasztok részérél megnyilvanul6 (talan kevéssé tudatos) mechanizmusok koziil
leginkabb a posztmodern [Brown 1997, Cova 1996, Firat et al. 1995, Firat és Shultz 1997,
Fojtik-Veres 2000] jelzével illetett fogyasztoéi magatartast emelhetjik ki, amelyet egyrészt a
tulkinalatbol fakadé élménykeresés, masrészt az alulinformaltsig vezérel. Ennek pedig
egyenes kovetkezménye a folyamatosan valtozo preferenciarendszer, amely esetiinkben a
szegmentacios folyamat kiindulépontjat, az alkalmazott ismérvek kivalasztasat neheziti

meg.

A tényezérendszer keretét a realitasnak elfogadott értelmezés adja, amely példaul a
befolyasolé tényezok kivalasztasat eredményezi, gy lényegében szubjektiv kategoriakbol

prébalunk objektiv szegmentaciés modellt 1étrehozni.

Megitélésink szerint éppen ezek a bizonytalansagok indokoljak azt, hogy a jovébeli
valtozasokra helyezziik a sulyt, illetve azok el6re jelzésére. Az elméleti alapokra épitve igy
olyan kozelitést alakitottunk ki, és értékeliink, amelyek a fogyasztok érzékenységét vizsgalja

az aktualis fogyasztoi magatartastrendek esetében.



2. A kutatas célkituzései

Az értekezés legfontosabb célkitizése, hogy megvizsgalja napjaink fogyasztoéi piacain van-e
létjogosultsaga a klasszikus értelemben vett szegmentacionak [Smith 1956, Assael és
Roscoe 1976, Yankelovich 1964, Reynolds 1965], illetve, hogy létrehozhaté-e olyan 4j

szegmentacios ismérv, amely teljesiti az alabbi feltételeket (a szokasos kritériumokon tul):
" univerzalis, tehat a piaci sajatossagoktol fuggetlentl alkalmazhato,

" tamogatja a szegmentacié dinamikus értelmezését, vagyis segiti a marketingstratégiai
dontések meghozatalat, a fogyasztéi magatartas megismerését akar a kozeljovére

vonatkozdan is, és nem utolsé sorban

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

nem gatolja.

Ennek a harmas feltételrendszernek a teljesilése, megitéléstiink szerint, kizarélag olyan 4j-
generacids szegmentacios valtozécsoporttal lehetséges, amely megfelel6en alkalmazkodik

napjaink fogyasztoinak kiszamithatatlan magatartasahoz.

Az alabbiakban ko6zolt Osszefoglalé abra j6l mutatja a piacszegmentacié elméletének
kialakulasat, annak korszakait, de nem foglalkozik a *90-es évek masodik felétél megindult
valtozasokkal, amelyek a szegmentaciés gondolkodasra is kihatassal vannak. Miutan
attekintjik az alapozé fazis mérfoldkoveit, meghatarozé elméleti fejlesztéseit — elvégezzik

ennek kritikai értékelését, és bemutatjuk az altalunk javasolt Gj ismérvet.

A piacszegmentacio elmélete Wendell Smith [1956] sokat hivatkozott publikaciéjaval indult.
Léteznek természetesen ettdl eltéré vélemények is, példaul Goller és tarsai [2002] Frederick
1934-ben megjelent cikkét tekintik a szegmentacios elmélet kiindulépontjanak. Nagyrészt
egyetértés mutatkozik ugyanakkor az elmélet fejlédéstorténetének szakaszolasaban (1d. 2.

abra).
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2. dbra: A piacszegmenticid fejlodésének elméleti korszakai [Snellman 2000 alapjin]

Snellman [2000] négy f6bb korszakot allapit meg a piacszegmentacié elméleti fejlédésében,

amelyek a kutatéi érdeklédés eltérs fokusza szerint a kévetkezok:

azg elmélet kifejlidése, megalapozdisa,

amely az 1930-as évektSl az ’50-es évek kozepéig tartd idészakot jeloli, és
jellemzéen mikrookonémiai kiindulépontbdl vizsgalja a piacok struktarait. A
korszak meghataroz6 tendencidgja a gyartasi folyamatok korszertsddésében

mutatkozik meg.
azg elmélet virdgkora

az ’50-es évek kozepétél az 1970-es évek végéig tartott, amely idGszakban a
legkiilonfélébb fogyasztéi magatartasjellemzék szegmentacios ismérvként torténd
alkalmazasat dolgoztak ki. Ebben az idészakban valt dominanssa a fogyasztoi
piacok kinalati tulsulya, amelyet a szegmentacioval hatékonyan lehetett tovabbra is

kezelni.
azg elmélet stagndldsa

az 1980-as években volt jellemz8, amikor a piacszegmentacioval kapcsolatos

publikaciok szama jelent6sen lecs6kkent. Ennek okai az Gjabb — f6ként szolgaltatas-



alapu — piacok kialakulasa és a recessziot kovetd altalanos gazdasagi fejlédés voltak,
amelyek a piaci versenyt mas dimenzioba emelték. Fontos jellemzdéje ennek a
korszaknak a korabbi fejlesztések ujragondolasa, finomitasa [Kandiké 1982], amely

az elméleti fejlédés kiteljesedését alapozta meg.
" ag elmiélet dijjdéledése

a ’90-es évek elejére tehetd és napjainkig meghatarozo, aminek oka szintén kettds:
egyrészt a gazdasagi recesszid, a telitett piacok, masrészt pedig a technoldgiai
fejlédés jelentik a fejlédés hajtderejét. Utdbbi lehetévé teszi kisebb mérett
szegmensek kezelését is, amely extrém esetben a személyre szabott tOmeggyartas
alkalmazasaval az individualis szintig minimalizalhaté. Fontos tovabbi jellemzéje a

korszaknak a pénziigy- és hatékonysag-orientalt ismérvek alkalmazasa, illetve a

potencialis fogyasztol kor helyett az aktualis vevok klasszifikacioja.

Ezt a gondolatmenetet folytatva kertl sor a dolgozatban az elmélet legtjabb fejlédési
iranyainak azonositasara, illetve az altalunk kidolgozott trendaffinitast, mint gj

szegmentacios ismérv vizsgalatara.



3. Kutatasi modszerek

A komplex célok eléréséhez tobbféle kutatasi modszer egyiittes alkalmazasara volt szitkség.
A piacszegmentacié létjogosultsaganak vizsgalatdhoz, illetve az 4 fejlédési tendenciak
meghatarozasahoz  szekunder informaciés  forrasokat elemeztink, nevezetesen
piacszegmentacidhoz kapcsol6do relevans szakirodalmakat gydjtottiik Ossze, és értékeltik

azoknak az adatait.

Az empirikus kutatas kiindulépontjaként hasznalt fogyasztoi magatartastrendek [Torécsik
2003], illetve az ezek kozelitését célzo attitGdkészlet mérését kvantitativ technika

alkalmazasaval végeztik el.

A vizsgalatok 2005-ben és 20006-ban is ugyanazzal a moddszerrel kertltek lebonyolitasra,
szem el6tt tartva az Osszehasonlithatésag fontossagat. Tovabbi fontos szempont volt az
ismételt adatfelvételeknél, hogy igazolhassuk két modszertani hipotézisiinket, vagyis azt,
hogy a kvantitativ eszk6zok alkalmasak a kitGzott célok elérésére, valamint, hogy
biztositsuk — a mintak Osszevonasat kévetéen — a tarsadalomkutatisokban szokasos
nagyobb minta-elemszamot. Ez utdbbi kilonésen fontos akkor, ha elfogadjuk azt a
megallapitast [Toréesik 2003], miszerint a trendcsoportok kimutatdsa egy a meghatirozo
részt csak a tarsadalmi atlagot eléré vizsgalatban nagyobb kockazatot jelent a szokasosnal,

éppen a definiciébdl adédo alacsony csoportlétszam miatt.

Mindezek mellett kiemelt szempont volt annak elemzése is, hogy a trendaffinitas mérését
milyen id6kozonként célszerti megtenni, vagyis, hogy két egymast kovetd év adatfelvételei
mekkora elmozdulasokat mutatnak az egyes attitGdok, és a segitséglikkel kozeliteni kivant

fogyasztéi magatartastrendek kozott.

A személyes megkérdezéseket képzett kérdezébiztosok végezték a véletlen séta
modszerével kivalasztott haztartasban, ahol a valaszaddkat az utolsé sziiletésnap véletlen
kivalasztasi algoritmussal hataroztak meg. A megkérdezésekhez standard kérdéiveket
készitettink, amely egyrészt tartalmazta a 35 attitddallitasbol allé kérdésblokkot, masrészt

kiegészult a valaszadok demografiai jellemz6it rogzité kérdésekkel.



4. A disszertacio felépitése

Az értekezés logikai {vét egyrészt a piacszegmentacio tradicionalis felfogasabdl kiindulva,

annak meghatarozé szakaszait értékelve, a kiemelt fontossagunak itélt szegmentacios

ismérvek fejlédéstorténetének feldolgozasa adja. Bzt zarja le az elméleti tapasztalatok

kritikai elemzése, illetve az Gj-generacios ismérv alkalmazasanak vizsgalata. Eppen ezért a

dolgozat a kovetkezé részekre tagolodik:

1.

a piacsegmentdcid értelmezése, helye a marketingmunkdaban: ennek a résznek a célja az, hogy
felvazoljuk azokat a tényezOket, amelyek akar a keresleti, akar a kindlati oldalon
meghatarozzak a piacszegmentacié hatékonysagat, és igy kozvetett mdédon a vallalat
piaci mukodésének sikerességét is. Ennek érdekében roviden attekintjik mindazon
valtozasokat, jelenségeket, amelyek napjaink piacain meghatarozok, alakitjak a vallalati
lehet&ségeket ¢és ezzel egyltt jelentés mértékben befolyasoljak a fogyasztok
magatartasat is. Vizsgalédasunk kiindulopontjaként a piacok telitettségét vesszik alapul,
amely a legtobb esetben nyilvanvald. 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 béviil.

A szegmentacié létjogosultsaganak vizsgalatahoz véleménylnk szerint szitkséges a
kapcsolodo kifejezések, definiciok attekintése is. Mivel ezek a tobb, mint fél évszazados
fejlédés eredményeként széles kérben elterjedtek, beépiiltek a kéznyelvbe, és igy néhol
kibévilt, esetleg inkonzisztens jelentéstartalommal egésziltek ki, ezért célszerinek

mutatkozott pontositasuk, tisztazasuk.

Egy kovetkez6 fejezetrészben bemutatjuk a piacszegmentacié fejlédésének korszakait,
megjelolve mindazon mérfoldkoveket, amelyek meghatarozonak mutatkoztak az

elméleti és/vagy gyakotlati munka esetében.

Ezt koveten kertilhet sor a piacszegmentacié kilénb6z6 megoldasainak rendszerbe
foglalasara, a mas-mas kozelitéseket alkalmaz6 felfogasok csoportositasara. A
tipologizalas eredményeként megadhatok azok a fébb tényezdk, amelyek a

piacszegmentacio eredményességét alapvetéen meghatarozhatjak.

szegmentdcios ismeérvek a kexdetektdl napjainkig: ennek a résznek a célja, hogy egyrészt
bemutassa az ismérveket, masrészt pedig Osszegyljtse mindazon alkalmazasbeli
tapasztalatokat, amelyek kihatassal lehetnek a késébbiekben a trendaffinitas, mint j

szegmentaciés ismérv  hasznalataira. A fejlédéstorténet  évtizedes  felosztasa



természetesen nem jelent egzakt hatarokat az egyes id6szakokhoz kapcsolodd ismérvek
esetében, a bemutatast a felhasznalt publikaciok megjelenési ideje alapjan
szerkesztettiik. Ugyanakkor fontosnak éreztitk ennek a felosztasnak a megtartasat
amiatt, hogy a vilaggazdasigban végbement valtozisok, a technikai / technoldgiai
fejlédés kovetkeztében megmutatkozé piaci elmozdulasok is jol kapcsolhatok az egyes

periédusokhoz.

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

kivitelezni javasoltak.

A kezdetekkor féként geografiai és demografiai jellemzdéket ajanlottak, illetve
meghataroz6 aramlat volt a termékhez, a termékhasznalathoz kapcsolédd ismérvek

vizsgalata is.

A késébbiekben — féként a 60-as évek végén a *70-es évek elején — elétérbe keriltek
olyan valtozok, amelyek a fogyasztoi magatartast jobban kozelitették és igy magyaraztak
ugyan (pl. pszichografiai, magatartasi dimenzidk), gyakorlati alkalmazhatésaguk

azonban mind a mai napig korlatozott.

Ebben is megmutatkozik a hatékony szegmentacids ismérvek kettés kritériuma, hiszen
a fogyasztéi magatartas modellezése, végsé soron a homogén fogyasztéi csoportok
kialakitasa mellett fontos szempontja az alkalmazott ismérveknek a gyakorlati

alkalmazhatdsaga is.

Ezeket a kritériumokat — habar szintén csak korlatozott mértékben — képesek teljesiteni
azok a ’90-es évek végén publikalt dimenzidk, amelyek nagyrészt kvantifikalhato
moédon  leirhatok, amellett, hogy jelentds korrelaciot mutatnak a fogyasztoi
magatartassal is. Ilyen példaul a fogyasztoi profitabilitas, vagyis meghatarozott
szegmensek profittermel6 képessége, vagy a vevéérték-szamitas [Barak et al. 2002,

DeSarbo et al. 2001].

Erdemesnck véltik tovibba annak bemutatisat is, hogy a kialakitott (és publikalt)
ismérvek milyen iranyvonalat képviselnek, kezdve a funkcionalis, vallalati szemléletd
megoldasoktol (pl. geografiai valtozok a disztribucié hatékonyabba tételére) egészen a

fogyaszto-, vagy értékesitési hely-orientalt valtozokig.
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A fejezet zarasaként az ismérvek csoportositasi lehetSségeit vazoljuk, illetve javaslatot

teszliink egy korabban még nem alkalmazott kategorizalasi rendszer hasznalatara is.

a piacsgegmentacid kritikai elemzése: az elméleti attekintés Osszefoglalasaként sorra vesszik
azokat a dontési pontokat, amelyek meghatarozzak a szegmentacios munka sikerét,
vagyis értékeljik a szegmentacié létjogosultsagat, felhivjuk a figyelmet azokra a
szubjektiv tényezbkre, amelyek elengedhetetlenek a folyamat soran, ugyanakkor jelents

potencialis hibaforrast jelentenek.

Ebben a fejezetben tehat kiilon értékeljik a szegmentacidkutatas 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
megfelel§ piaci és vallalati ismeret, de ez csak a megbizott kutatocéggel valé szoros

egyuttmikodésben lehetséges.

Az el6z6ekhez kapcsolodd, mégis attdl kilonall6 modon kezelt probléma a
szegmentaciokutatas eredményeként el6allé 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 implementacié el6készitésének értékelése. Ez utobbi soran
probaljuk azokat a szempontokat Osszegydjteni, amelyek elvezethetnek egy olyan
ismérv kialakitdsahoz, amelynek univerzalitisa nem kizardlag piaci, hanem vallalati

szempontok alapjan is érvényesul.

a trendaffinitas, mint 1j generacids ismérv: a dolgozat utolsé elemét az altalunk fékuszba
helyezett valtozé bemutatasa ¢és tesztelése jelenti. Vagyis megvizsgaljuk, hogy
lehetséges-e napjaink fogyasztéi magatartasanak lefrasa, sét, akar rovidebb idétavon az
elére jelzése oly moédon, hogy az ismérv mentén azonositott szegmensek piaci

relevancidja is kitapinthato.

A trendaffinitas koncepcidjanak alapjat egy elméleti modell [T6récsik 2003] adja, amely
eredetileg az aktualis fogyasztoi magatartas életstilus-alapt rendszerbe foglalasat célozta,

ennek tovabbfejlesztésével azonban lehet6vé valt ennek akar az elére jelzése is.

Az értékelés fontos részét képezi a célként megfogalmazott harmas kritérium vizsgalata,
kiilonos tekintettel a dinamikus jellegre, amelyet a két egymast kéveté évben elvégzett

adatfelvétellel valdsitottunk meg. Emellett a modell igazolasara is sor keriil, ami a piaci
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implementaci6 egyik fontos feltétele. Az univerzalitast a kutatas eredményeként el6allé

klaszterek értékelésével, interpretacidjaval vizsgaltuk meg.
5. Az empirikus vizsgalat fontosabb eredményei

Az értekezésben vazolt elméleti alapok jol mutatjak a kutatok faradhatatlan torekvését az
Ujabb és Gjabb szegmentacios valtozok kifejlesztésére. Mivel a fogyasztoi magatartas elére
jelzése meglehet6sen bonyolult (és egyre inkabb annak tanik), ugyanakkor a gyakorlat
szamara (is) allandé kihivas [Kandik6 1986, Torécsik-Szics 2002/2], ezért a trendkutatasi
tapasztalatokra tamaszkodva probaljuk megvizsgalni a hazai lakossag életstilus-alapu

trendaffinitasat.

Természetesen tisztaban vagyunk azzal, hogy az aktualis fogyasztéi magatartastrendek
kitapogatasahoz” megfelel6 kutatdi tapasztalat, intuicié sziikséges, féként a jovébeli
valtozasok tekintetében. Mégis, az alkalmazott modell (Id. 3. abra) [T6récsik 2003]
bizonytalansagai ellenére, ugy értékeltik, hogy fejlesztheté olyan eszkoz, amely képes
hozzaadott érték [Rekettye 1997] elballitasara, vagyis a jovoben kibontakozé valtozasok

megbizhat6 elbre jelzésére.

Gyorsasag/Gyorsitas

TREND- AKTIV ,

csoportok KIEGYENSULYOZOTT
Modernitas Tradicié

ELLENTREND- KISZORULOK

csoportok HAGYOMANYORzZOK

y

Lassusag/Lassitas
3. dbra: A trendaffinitas-mérés kiinduld modellje [Tordcsik 2003:93]

A koncepcié kiindulépontjat tehat a Toérécsik-féle [2003] életstilus modell szolgaltatja,
amelynek két meghatarozé dimenzidja a fogyasztok értékorientacidja (modern,

tradicionalis), valamint élettempdja  (gyors, lassu). Ezen dimenzidk mentén
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meghatarozhaték életstilus-alapa szegmensek is [Toréesik 2007]. Kérdés, hogy a fogyasztoi
magatartastrendekb6l  kiindulva rekonstrualhaté-e a  modell, vagyis értelmezhet6-e
ugyanezen két dimenzid, mint szegmentacids ismérv, és ha igen, mennyiben képes a

trendaffin szegmensek pozicidjanak bemutatasara?

A trendaffinitast jelen tanulmany keretei k6zott, mint a fogyasztok jovébeli magatartasat
elére jelezni képes indikatort értelmezzik, vagyis egy olyan komplex méréeszkozként
definialjuk, amely a mindennapi élet kilonb6z6 teriletein bekovetkezd valtozasokkal
szembeni fogyasztoi attitidoket irja le. Fontos tulajdonsaga ennek az ismérvnek, hogy —
legalabbis el6zetes hipotézeseink szerint — alkalmas homogén preferencidkat mutatd

csoportok azonositasara, és igy a hazai felnétt tarsadalom szegmentacidjara.

A trendaffinitas az aktualis fogyasztéi magatartastrendekre épitve, a trendkutatas
eredményeibdl kiindulva értékeli a fogyasztok attitidjeit, bemutatja azokat a jov6ben
kibontatkozé (de a jelenben gyokerezd) jelenségeket, amelyek meghatarozzak majd

fogyasztasukat.

Az Osszevont mintan értelmezett tobbdimenzids skalatérkép (Id. 4. 4bra) mutatja a
vizsgalatba vont attitd-allitasok elhelyezkedését két dimenzi6 mentén. Ebbdl jol
kirajzolédnak azok a magyarazé ,.faktorok”, amelyek mentén a mért attitddallitisok

felveszik a pozicidjukat.

22 Egyre gyorsabb lesz az életem.

= A j6vében (j dolgokat csinalok.
i A telefonos kapcsolattartasra egyre
22 Mind 66}’6"3( teszek a fiatalos killsgert, tobbet kélték. & Egyre tobbet kell tanulnom.
un A jOVOben az érzelmek fontosabbak )

" lesznek.
Egyre tobb technikai tjdonsagot H]
- 25 Mind tbbet teszek a jo kozérzetemért. H vegsyzek. ) 9 =
== Egyre fontosabb tartozni valahova. un A j6VSben inkabb kevesebb, de jobb A jévében (j lakhelyem lesz.
2 A
termekeket veszek.  Eqyre inkabb szeretem, ha kényeztets
= A jovében mind tobb é L] 5 vehetek. . ) ’
% anyagu termeket veszek. - gglyrekjo‘bban imadom az egzotikus
. sps iolgokat.
Az dladék hozzaértését B2 #Egyre jobban értékelem a Eayre obb teliesitms ™ 9 - Egyre inkabb elvérom, hogy vasaris
3 3 re jobb teljesitményii = 5 5
egyfe fontosabbnak tartom. természetesseéget. 660 H te?'ryné kJet kerejs - V! H kézben szérakoztassanak.
A1 06 H 23 Még fontosabb lesz, hogy nekem mi j6. 0.6 Eg);fth?sz reii"ék - }Egs;(rs té\t/q\abbi
] izhatosaga s - . 3 orszagokba utazom.
u ;:i:ggi%ﬁ;:g:z:zismagat egyre A jov6ben egyre inkabb a természetes v 9 b
- X P i
£2 Mind fontosabbak gyogymodokat veszem igénybe. Egyre' |nkab'b Ifoltok
22 Egyre inkabb magyar termékeket a tanacsokeért is.

a-gyokereim vasarolok. L
i& Egyre tobbet koltok az egészségemért.
Az egyre tobb kép konnyebbé teszi a
dolgok felfogasat.
-0,50

25 A jovében tobbe
vasarolok Internetef.

] A falusi turizmus uu A joVOben a testmozgasra nem lesz
egyre vonzébb. L ¥y,

=2 Egyre vallalhatobb az id6s arc.
w Hamarosan kiszallok a

um A jovBben inkébb egyszer( == okuskerékbdl”.

" termékeket veszek. H
A jovében az egyre rovidebb
szovegeket fogom olvasni.

4. dbra: Tobbdimenzids skalatérkép az attitiidok pogicidianak viltozdsdval 2005.-2006. években
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A koordinata-rendszer altal meghatarozott siknegyedek egymashoz jol kapcsolodd
attitGdoket tartalmaznak, vagyis ezek alapjan igazolhaté a Tor6csik-féle [Torécesik 2003]
életstilus modell alapjait meghatarozé dimenzidk (értékorientacié: vizszintes tengely,

élettempo: fuggdbleges tengely) létjogosultsaga is.
Osszességében tehat meghatirozhaték a kiilénb6z6 siknegyedek jelentéstartalmai is, gy az:

* az 1. negyed a ,,gyors, modern” attitidoket,

a 2. negyed a ,,gyors, tradicionalis” attitidoket,

a 3. negyed a ,,lassu, tradicionalis” attitGdoket, mig

a 4. negyed a ,,Jasst, modern” attitidoket foglalja magaban.

A faktorok értelmezésekor kidertlt, hogy noha eltéré sulya faktorok alakultak ki, a vizsgalat
alapveté céljat is figyelembe véve elfogadhaté magyarazé erej, ¢és interpretalhato

megoldashoz jutottunk.

* Faktorl (sajatérték: 5,48) = Gyorsasdg
az aktualis fogyasztoi magatartastrendek meghatarozé iranya (T6récsik, 2003),

amely salyat tekintve is elsédleges a modellben,

» Faktor2 (sajatérték: 3,39) = Lasssisdg

az el6z6 iranyvonal ellentéte, a masodik leginkabb iranyt ad6 faktor,

» Faktor3 (sajatérték: 1,45) = Tradicionalitis (érzelem-otienticio)
az élettempo egyik dimenzidja, fontos része a hitelesség, a természetesség, mint

szintén ellentrend-jelenségek,

» Faktor4 (sajatértck: 1,21) = Modernitis (racionalitis-elviiség)
talan a legnehezebben kitapinthaté tényez6 a fogyasztok mindennapjaiban, illetve

az alkalmazott valtozdszettben.

A faktorok egyensulytalansagabol fakadé egyik nagyon fontos tapasztalata a kutatasnak az,
hogy noha verifikalhat6 az elméleti modell az empirikus kutatas eredményeivel, azonban az
alkalmazott attitGidallitasok szettje tovabbi fejlesztéseket igényel, f6ként az értékorientacio

(,, Tradicionalitas” és ,,Modernitas” dimenziok) mérésére.

Miutan a faktor-pontszamokat elmentettik az adatbazisba, megkezdédhetett a

trendérzékeny fogyasztoi csoportok meghatarozasa.
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Ehhez els6ként hierarchikus klaszteranalizist végeztink killon-kilén a 2005. évi (n=1151),
majd a 2006. évi (n=1078) mintdkon a korabban létrehozott faktorok bevonasaval. Az
elemzés tapasztalatai (koefficiensekbdl Gsszeallitott konyokdiagram, és pontfelhS-diagram
alapjan) szerint harom klaszter megkiilonboztetése lenne indokolt mindkét vizsgalt minta
esetében, ezért ezt figyelembe véve azonositottuk a csoportokat a K-kézept klaszteranalizis
segitségével.

Miutan az elemzés soran harom csoportot jeloltiink meg, mint a trendérzékeny fogyasztoi
csoportok optimalis szamat az elézetesen meghatarozott faktorok segitségével, a K-kézept
klaszterelemzést ennek megfeleléen végeztik el. A vizsgalatokat mindharom mintara

vonatkozoan elkészitettiik, az Osszevont minta eredményeit az alabbiakban r6gzitjik.

Az aggregat minta elemzésekor 2229 6 valaszai alakitottdk ki a harom csoportot, amelyek

megoszlasa az alabbiak szerint alakult:
»  Klaszterl: 685 £6; 30,7%,
= Klaszter2: 934 £6; 41,9%,
»  Klaszter3: 610 £6; 27,4%.

Mivel az ANOVA vizsgalat szerint az elemzésbe vont valtozék (faktorok) értékei a
klaszterek Osszehasonlitasakor szignifikans eltéréseket mutattak, igy megkezdhettik a
csoportok jellemzését. Els6ként a bevont valtozok kézotti kilonbséget illusztraljuk az

alabbi 4bran:

REGR factor score_1
(GYORSASAG)

Klaszterl [30,7%]
Klaszter2 [41,9%]
—Klaszter3 [27,4%]

£ 91025 1010€) YOIy

REGR factor score_4
(MODERNITAS)
|
(SYLITYNOIDIQVYL)

REGR factor score_2
(LASSUSAG)
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5. dbra: Klasztercentroid-értékek a faktorok dimenzidiban azg osszevont mintin (n=2229)

Amint az a fenti abran ol latszik, a klaszterek alapvetéen a gyorsasig, lassusag
dimenzidkban mutatnak nagyobb kilonbségeket, de a modernitas, tradicionalitas értékek is

differencialnak.

A klaszterelemzés elsé fontos tapasztalata, amely a korabbi eredményeket is alatamasztja,
hogy megtorténhet az elméleti modell [Toréesik 2003] kiegészitése is. Vagyis a fogyasztoi
piacok szegmentacidjakor alkalmazott élettempd dimenzié megfeleléen hatékony,
ugyanakkor az ellentétparonként értelmezett folytonos valtozok (élettempd, értékrend)
mindegyike értelmezheté egy adott fogyaszté esetében, vagyis ezek nem kizard, hanem
egymas mellett parhuzamosan 1étezé kategdriak, amelyek a fogyasztdéi magatartast

jellemezhetik.

A, Klaszter3”-mal jel6lt csoport alapvetéen a Gyorsasag és a Modernitas dimenzidkban tér
el a masik kett6tol. A, Klaszterl” és , Klaszter2” csoportok tendencidjukban hasonlok
ugyan, fontos kiilénbség adédik azonban a Lasstusag dimenziéban, amely kiemelten jellemzi
a masodik csoportot. Tovabbi fontos kilénbség a csoportok nagysagaban rejlik, hiszen a

masodik kozel masfélszerese a harmadik klaszternek.

A Kklaszterek mélyebb megismeréséhez/megértéséhez nyujt hasznos segitséget a

demografiai hattér kibontasa, amelyet kereszttablas elemzésekkel vizsgalhatunk.

Fontos megjegyezni, hogy mindegyik vizsgalt hattérvaltozé esetében szignifikans
kilonbségeket (Khi-négyzet mutatok) mutattak az egyes klaszterek, vagyis a demografia

valoban segitheti a csoportok jellemzését.

A demografiai hattérvaltozok kilonbségeit 6sszefoglaléan az alabbi tablazat mutatja:

Valtozok Klaszterl (30,7%) Klaszter2 (41,9%) Klaszter3 (27,4%)
nent térfi né térfi

életkor kézép id&s fiatal

Vvégzertség also fels6

stdtus hazas nétlen

aktivitis nyugdijas aktiv

régid kelet nyugat kozép

telepiilés kisvaros falu (t6)varos

vagyon/ jovedelem rossz atlagos jo

generdciok vegyes id&s fiatal

1. tdbla: A klaszterek demografiai hatterének dsszefoglalisa (n=2229)

16




Ha a demografiai megoszlasokat Gsszevetjiik a faktorképzéshez hasznalt attitGdvaltozék
esetében mutatott kilonbségekkel, akkor kitnik, hogy a harmadik klaszter — a gyorsasagra
és a modernitasra reagalva — a fiatal generacié tipikus magatartasjegyeit hordozza. Ezzel
szemben a masodik klaszter megfeleltetheté — f6ként a vizsgalt attitGdok alapjan az idésebb
generacionak. A gondolatmenetbe jol illeszkedik ugyan az elsé csoport ,atlagos”

viselkedése, ugyanakkor demografiailag nem egyértelmten feleltetheté meg ennek.

Osszefoglalasként megéllapithato, hogy trendaffinitas tekintetében hirom nagy szegmens

volt azonosithaté a hazai felnétt lakossag korében, nevezetesen:

* a trendérzékeny fogyasztoi szegmens (KIL3; 27,4%)

A csoport legfébb jellemzbje, hogy érzékenyen reagal az aktudlis fogyasztoi
magatartastrendekre (gyorsitds, mobilitas, high-tech, teljesitmény, egzotikumok,
élménykeresés), és atlag feletti aranyban foglal magaban a fiatal generaci6hoz

tartozokat (35,6%).

" az ellentrend-érzékeny fogyasztok csoportja (KL2; 41,9%)

Ez a csoport nem az aktudlis trendekre, hanem sokkal inkabb az ellentrendekre
érzékeny, fogyasztéi magatartasukat ez dominalja, prioritasként az alabbiakat
hatarozhatjuk meg: stabilitas, emocionalis érzékenység, egyszertség, uj aszketizmus,
tanacsadas iranti igény, természetes(ség), autentikussag, a ,,gyokerek” keresése. A

csoportban felilreprezentaltak az id6s generacio képvisel6i (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 felnétt lakossagban csak kozeliti az egyharmadot. Sem
az aktuilis trendek, sem az ellentrendek hatdsa nem volt kimutathaté esetikben, a

demografiai megoszlasokat meglehetésen heterogén csoport.

Az azonositott szegmensek természetesen nem azt jelentik, hogy a hazai felnétt lakossag
korében a trendaffin fogyasztok aranya kb. kétharmados, sokkal inkabb értelmezenddk gy
az eredmények, mint a jelenlegi fogyasztéi preferencidk jovébeli iranyait felvazolod
informaciok. Ezek alapjan példaul megallapithatd, hogy a megkérdezettek legnagyobb
aranyban az ellentrend-jelenségekkel azonosulnak a jov6ben, amely értheté is, ha a
felgyorsult élettempd korlatozasat, a kornyezeti bizonytalansag mérséklését, vagy éppen az

érzelmek felértékel6dését vesszik alapul. Ha a termelSk valoban a fogyasztéi igényekbdl
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kiindulva hataroznak meg a termékfejlesztések iranyvonalait, akkor az el6z6ekben vazolt

kozelités ezt minden bizonnyal hatékonyan lenne képes tamogatni.
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6. A disszertacio tézisei

A valasztott téma feldolgozasa soran olyan hipotézisek értékelését végeztiik el, amelyek egy
része inkabb az elméleti attekintéshez, egy masik része pedig a gyakorlati alkalmazasokhoz
kapcsolodik. Ez utdbbiak kozott meghataroztunk olyan konkrét, a primer kutatasban
alkalmazott szegmentacios ismérvre vonatkozé feltételezéseket is, amelyek elvezettek a

dolgozat készitésekor megfogalmazott célok teljestiléséhez.

Ezek vizsgalataval téziseinket egyrészt a piacszegmentacioval kapcsolatosan felmeriilé
aktualis kérdésekre, masrészt pedig a szegmentacids ismérvekre, illetve az j-generacios

valtozora vonatkozoan hatarozhatjuk meg.

1. tézis: A szegmentdcios gondolkoddst az utobbi évtizedekben egyre erdsebben az informdcidtechnoldgia
alakitja azokon a feriiletefeen, abol a koltséghatékonysag, illetve a meglévd iigyfélkir fogyasztdi/ vasarloi

magatartasdt registralo nagyméretii adatbdzisok elemzése a cél.

Ennek a tézisnek a kialakitasakor azt is feltételeztiik, hogy a piacszegmentacié fejlédése
eljutott az érettség fazisaba, kialakultnak tekinthet6. Ez azt is jelenti, hogy legfeljebb kisebb
jelentSségi fejlesztések, részteriiletek mélyebb vizsgalata varhatd. Fontos ugyanakkor arra is
felhivni a figyelmet, hogy részben a technoldgiai fejlédés, részben a telitett piacok
problematikaja miatt a fogyasztdéi magatartas modosulasa magaval vonja egy 4j, a
szegmentacios elméletbdl és gyakorlatbol kiinduld, de azzal gyokeresen ellentétes tgyfél-

klasszifikacid kialakuldsat.

A kezdeti funkcionalis szegmensképz6 ismérvek helyett az elmult évtizedben olyan uj,
szofisztikalt valtozok, valtozécsoportok alkalmazasa kertlt el6térbe, amelyek alapvetSen

nagy mennyiségti adatfeldolgozast céloznak.

Frdekes tapasztalat ugyanakkor, hogy a technolégiai fejlédés mindeddig kizardlag
modszertani finomitasokat, illetve azok lehetségét adta, nem eredményezett radikalis
valtozast a szemléletben. Egyetlen ilyen jellegli tjdonsagnak szamitd kivételt talaltunk,
nevezetesen a kollaborativ filtering [Grifith et al. 2007, Srikumar és Bhasker 2004]
technikajat, mely nem a klasszikus felfogas szerint azonositja a fogyasztéi csoportokat,

hanem alulrél épitkezve teszi ezt.

Amint azt az alabbi abra is j6l szemlélteti, az elmélet megalapozasat kovetben egyrészt
tovabb folytatédott az ismérvek fejlesztése, masrészt viszont megjelentek olyan erételjes

vizsgalodasi iranyok is, amelyek korabban csak marginalis figyelmet kaptak.
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6. dbra: Szegmentdcids gondolkodds fejlidési irdnyai [sajat s3erkesztés]

Az ismérvek fejlédésében két meghatarozé aramlat tapinthat6, az egyiket a pénziigyi
szemlélet dominalja, illetve az ugyféladatbazis-alkalmazasokra épit. Ennek az un. ,,befelé
fordul6 iranyzat’-nak egyértelmd elénye a koltséghatékonysag, valamint a tényleges
fogyasztoi magatartas nyomon kovetésének lehetésége. Ez utdbbi jelenti egyben a
legnagyobb hatranyat is, hiszen ezek a rendszerek a multbeli tranzakcidk értékelését végzik.
A masik 6 iranyzatnak, az altalunk , kifelé forduld kozelités”-ként definialt ismérvesoportot
tekinthetjik. Ennek kiindulépontja az a mar t6bbszor emlitett szubjektiv piaclatas, amely
mind a vallalati, mind a fogyasztéi oldalon megneheziti a racionalis dontéshozatalt. Fzt
erésiti tovabba a dinamikusan valtozé kornyezet is, amelyet a piaci szereplk kinalatuk
folyamatos valtoztatasaval, illetve annak intenziv kommunikacidjaval generalnak. Ezeket a
bizonytalan hatasokat probalja meg kezelni a trendaffinitds, mint 0j-generacids

szegmentacios 1smérv is.

Az elézbeken tul fontos fejlesztési iranyvonalat képviselnek azok, a f6ként matematikai-
statisztikai eljarasok, amelyek egyrészt a nagyobb mennyiségli adathalmazokat is képesek
vizsgalni, illetve sztochasztikus kapcsolatok felderitésére alkalmasak. Ezeknél az

eszkoz6knél mar egyértelmuen tetten érhet6 az informacidtechnolégia hatasa.

Egyre er6sodének tinik az implementaciés modellekkel foglalkozoé tertilet 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.
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2. tézis: A sgegmenticids elmélet és gyakorlat kozotti kiilinbség folyamatosan novekszik, mivel a
tradiciondlis elméleti - ajanldsok  kevéssé  képesek  napjaink  piaci  koriilményei  kozott a villalati

implementdciot hatékonyan tamogatni.

A marketing elmélete és —gyakorlata kozott feszilé ellentét majd minden tertleten
kimutathat6, a piacszegmentacié kapcsan azonban kiemelt jelentéséggel bir. Ennek oka,
hogy az elméleti fejlesztések leginkabb a modellalkotasig bezardlag foglalkoznak a
folyamattal, a gyakorlati kihivasok t6bbsége viszont ezt koévetSen jelentkezik. Az
implementacios szakasz modellezése nyilvanvaléan komplex kozelitést kivan, amellett, hogy

rendkiviil nehéz altalanosan alkalmazhat6 ajanlasokat megfogalmazni.

Mindezen problémakat tovabb fokozza, hogy a publikiciékban megjelené tapasztalatok,
ajanlasok kevéssé, vagy egyaltalan nem veszik figyelembe a piaci kérnyezet sajatossagait, a
kiélezett versenyhelyzettel jar6 korlatozott wvallalati lehet6ségeket. Az altalanositott
modellek nem képesek kezelni a napjaink piaci kornyezetére jellemz6 turbulenciat. Mint azt
mar korabban is felvetettik, a szegmentacid 1étjogosultsagat alapjaiban kérddjelezi meg a
fogyasztok egyéni, inkonzisztens magatartasa. Hasonldé helyzet all el6, amikor a
szegmentacio teljes folyamatara fogalmazunk meg ajanlasokat, kezdve a piac definialasatol,

egészen az implementacioig.

Sziikségesnek mutatkozik, éppen ezért, egy olyan dinamikus kézelités kidolgozasa, amely
egyszerre képes alkalmazkodni az adott piac, a fogyasztok, a vallalat sajatossagaihoz. Az
el6z6ekben jelzett modellalkotasi igény is mutatja, hogy ujra idészerti a szegmentacio
teriletén élenjaré vallalatok gyakorlatanak tanulmanyozasa annak érdekében, hogy a

megvaltozott piaci és vallalati elvarasokat a modellben szerepeltethessiik.

3. tézis: A sgegmentiacios munkafolyamat minden eleme olyan siubjektiv dontéseken alapul, amelyek

egyértelmiien megkérdijelezif az, objektiv piaclitdsra valo hivatkozyist.

A feltételezés alapjat az a kozelités adta, amely szerint a vezetéi dontéshozatal
szitkségképpen nem lehet racionalis és objektiv, legfeljebb torekedhet ennek az idealis
allapotnak az elérésére. A szubjektiv, intuicion alapuld dontések egy része kényszer, hiszen
az informaciogytjtésre és értékelésre rendelkezésre all6 idékeret erésen korlatozott,
masrészt pedig adottsag, mivel az 6sszes, a problémahoz kapcsolédo relevans informacié
OsszegyUjtése nem lehetséges. Tovabbi sajatossaga a dontési keretnek, hogy a kulcstényezd,
a fogyasztok magatartasa sem modellezhet6 a hagyomanyos eszk6zokkel, amelynek oka

hasonléan az alulinformaltsag és az idényomas.
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Az értekezés talan egyik legf6bb eredménye, hogy ravilagit arra a problémara, ami a
piacszegmentacié modernista felfogasabdl fakad. A piaci viszonyok objektiv megismerése
napjainkban mar nem lehetséges hagyomanyos marketingkutatasi eszkoztar alkalmazasaval,
szitkségessé valt olyan 14j moédszerek felhaszndldsa, amelyek szubjektiv fogyasztoi

észleléseket képesek megjeleniteni.

Ehhez tarsul még a piacon dolgozé marketing szakemberek szubjektiv latdismodja, amely
tovabb bonyolitja a piacszegmentacié elvégzése soran felmerilé dontéseket. Szeretnénk
hangsulyozni, hogy a szubjektivitas kézéppontba allitaisa nem jelenti a valésagtdl torténd
elrugaszkodast, sokkal inkabb olyan egyedi kozelitést kinal, amely megitélésiink szerint
képes a vallalatok szamara versenyelényt biztositani. Mindezt azzal érheti el, ha képes a
valasztott fogyasztoi csoport valodi igényeit megismerni a szubjektivitds sziréjén keresztiil,

és ezzel vevhértéket teremteni szamara.

4. tézis: A sgegmentacios ismérvek fejlidésének egyik meghatdrozd jovibeli iranydt azok a soft tényezdk
alakitiak, amelyek a szubjektiv dontéshozatalt (és exzel a fogyasztii magatartis jobb megértéset,

kizelitését) tamogatiak.

Napjaink piaci korilményei rakényszeritik a vallalatokat arra, hogy a racionalis, objektiv
mérési pontok helyett, rugalmas, alkalmazkodni képes ismérveket talaljanak a fogyasztéi
magatartas lefrasahoz. Ez természetesen nem zarja ki az IT fejlesztések alkalmazasat, sét, a
kvalitativ kutatasi megoldasok nagymintas felhasznalasa egyelére inkabb csak kihivasként
jelenik meg, minthogy valédi megoldasokat kinaljanak ezek a technikai eszkozok.
Hasonlban problémasnak tlnik az tgyféladatbazisok ilyen célu alkalmazasa [Badgett 2005],
mivel a multbeli adatokra épitve hatarozza meg a jovébeli iranyvonalakat. Azt gondoljuk,
hogy jol atgondolt és megfeleléen alkalmazhaté ismérvekkel ezek a megoldasok

kiegészithetdk, és igy a vallalati dontések megalapozottsaga tovabb javithato.

Ebben a feltételezésben probaltuk 6sszefoglalni mindazt, amit az elméleti problémakor
legfontosabb kérdésének tartunk, vagyis, hogy a klasszikus kategoridk [Levitt 1960]
ujragondolasa szitkséges napjaink fogyasztdéi magatartasinak jobb megértéséhez, a
piacszegmentacié hatékonyabba tételéhez. Tisztaban vagyunk ugyanakkor azzal, hogy az
alkalmazasra javasolt soft tényez8k — amelyek a pszichografiai ismérvekbdl indultak ki —
egyrészt nagyobb bizonytalansagot, masrészt komplikaltabb vallalati implementacios
gyakorlatot jelentenek. A bizonytalansig meghatarozdja a szubjektivitas, amellyel az egyéni
észlelések  szinergiajabol adodé  csoportjellemzéket probaljuk azonositani. Ennek a

problémanak a feloldasa kizardlag a szubjektiv jelleg elfogadasaval érhetd el.
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Tovabbi probléma a soft tényez6&k, mint szegmentacios ismérvek felhasznalasaval az, hogy
altalaban nehezen illeszthet6k be a vallalati folyamatokba. Megitélésink szerint a sikeres
implementacié ebben az esetben csak hosszu tavon értelmezhetd és a vallalat fogyaszto-
orientalt muikodését feltételezi. A szegmentaciés modell operacionalizalasa a folyamat
végeredményeként létrejohet ugyan, de a folyamatosan valtozé kornyezet (a kinalat
béviilése, kommunikacios zaj) megkdveteli a tapasztalatok folyamatos monitorizalasat, az
esetlegesen felmerilé valtoztatasok beépitését. Ehhez ismételt adatfelvételre van sziikség,
amely, mivel a vallalati belsé informaciés rendszerb6l tobbnyire nem megoldhato,
gyakorlatilag periddusonként visszatéré koltségeket indukal. Ennek a befektetésnek a
megtérilését —a vallalatok koltséghatékonysagi torekvésel miatt — mar érdemes kalkulalni.
A probléma nyilvanvaléan abban all, hogy a szegmentacié6 hatékonysaga legfeljebb a

kivitelezést kovetéen megitélhetd, vagy még akkor sem.

5. tezis: Az aktudlis fogyasztii  magatartistrendek  vigsgalata eredményesen elvégezhetd egy olyan

életstilusra épitkezd rendszerben, amely ag élettempd és az, értékorientdcio dimenzidit alkalmazza.

A kutatas kiindulépontjaként hasznalt elméleti rendszert a fogyasztok életstilusanak
vizsgalatara alakitotta ki Tér6cesik [2003], amely j6 kozelitését adja napjaink fogyasztoi
preferenciainak, értékrendjének. Az életstilus, mint szegmentacids ismérv széles koérben
elterjedt, alkalmazasat féként termék- és kommunikacios stratégia fejlesztésére ajanljak
[Plummer 1974]. A rendszer magaban hordozta annak lehet&ségét is, hogy a kategoriakat
meghataroz6 dimenzidkat megtartva, és azokra épitkezve alakitsunk ki egy masik kozelitést,

amely az aktualis fogyasztoi magatartastrendeket vizsgalja.

A Torbcesik-féle [2003] életstilus modell két meghatirozé dimenzidja az értékorientacio,
valamint az élettempo. A kutatds tapasztalatai alapjan megallapithat6, hogy az alkalmazott
attitGdkészlettel az élettempd jol kozelithets, az értékorientacié egyértelmdi méréséhez
viszont tovabbi fejlesztésekre van szitkség. Ez utobbi természetesen megoldhaté korabban

létrehozott eszk6zok segitségével is (pl. Rokeach-féle értékek, stb.).

Osszességében viszont megillapithatd, hogy az életstilus alapon kialakitott elméleti modell
megfelel6 alapot szolgaltatott ahhoz, hogy az aktualis fogyasztdi magatartastrendekkel

kapcsolatos érzékenységet értékelhesstk.
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0. tézis: A kiindulo elméleti modell vizsgalt dimenzidinak, ag élettemponak és az, értékorientdcionak ag

ellentétes végpontiai (gyors-lassi, modern-tradiciondlis) nem feltétleniil egymadst kizird kategoridfk.

Fontos kérdés volt az elméleti modell értékelésekor, hogy a kategériakat alakité dimenziok
(élettempo, értékorientacid) végpontjai egymas ellentétei, és igy egyazon tengelyen
értelmezhetSk, vagy inkabb kilonallok, azaz az origébdl kiinduld ,kozel” ellentétes
jelentéstartalommal bird, de egyedileg meghatarozoé jelz6k. Ennek a kilonbségtételnek a
vizsgalata azért fontos, mert az életstilus-rendszer kialakitasakor feltint, hogy egyes
fogyasztoi csoportok az élettempdt méré attitdallitasok esetében nem adtak konzisztens
valaszokat, vagyis egyszerre jeloltek meg gyors és lassu élettempodra utal6 jegyeket. Ebben
az esetben a kiindulé modell kiigazitasra szorulhat. Az értékorientacié esetében a modern

¢és tradicionalis jelzok ellentétparja kevéssé vitathato.

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 tobbdimenzios skalatérképeknél is kitint), masrészt pedig a két faktorbdl all6 modell nem

a két dimenziot (értékrend, élettempd) irta le, hanem a trend-ellentrend jelenségeket.

A kérdés egyértelmt eldontésére készitettink egy olyan faktort is, amely egyetlen
fékomponensbe striti a Gyorsasag és Lassisag faktorok valtozoéit. Amennyiben ez egyetlen
dimenzié lenne, gy a faktormegoldasban a két korabbi faktor értékei ellentétes elGjellel

jelennének meg.

A tapasztalatok azonban azt mutattak, hogy noha a magyarazéereje a Lasstusag faktor
valtozoinak jelentSsen kisebb, mégsem negativ elGjeldek, ami a végpontként meghatarozott

kategoriak parhuzamos értelmezhetéségét bizonyitja.

7. tézis: Létegnek olyan fogyasztii csoportok, amelyek trendérzékenysége magasabb a tarsadalomban

szokdsosndl, igy megkiilinbitethetik a trendaffinitdst mutato segmensek.

A trendaffinitds, mint 4j-generacios szegmentacids ismérv megfelel6 mikoédésének egyik
jelz6je lehet, ha relevans, a valdsagban is értelmezheté csoportok azonosithatok a
segitségével. Varakozasunk az volt, hogy kimutathaté6 majd legalabb egy olyan homogén
fogyasztoi csoport, amely az atlagot meghaladé mértékben reagal a modern életstilust,
értékorientaciot méré attitdokre. Mivel ez a feltételezés igazolast nyert, a vizsgalat
eredményeként meghatarozhat6 volt az alapsokasagnak az az aranya is, amely az aktualis

trendekre érzékeny.
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Jelen vizsgalatban — a gyakorlati alkalmazas szempontjait is szem el6tt tartva — olyan
makroszegmenseket azonositottunk, amelyek nagy létszamuak, és demografiai hatteriiket

tekintve meglehet6sen heterogének.

Ennek ellenére a valasztott szegmentacids ismérv — a trendaffinitds — dimenzidjaban a
szegmensek eltéré preferencidkkal jelentek meg, igy megallapithatd, hogy sikerilt az

atlagostol eltérd (ellen)trendcsoportok azonositasa.

8. tézis: A hazai lakossag trendaffinitdsa jol kizelithetd kvantitativ alapokon.

Alapvetéen modszertani kérdés volt a kvantitativ kozelités hatékonysaga, mivel az ismert
trendkutatasi jelentésekben nem jellemzé a kvantitativ eszkozok alkalmazasa. Ezért volt
kérdés, hogy a hagyomanyos kvantitativ eszkézokkel vizsgalhaté-e az alapsokasag
trendérzékenysége. Igazolast nyert, hogy, amennyiben megfelel6en el6készitett koncepcid
alapjan azonositjuk az aktualis fogyasztoi magatartastrendeket, majd fogalmazzuk meg az
ezeket pontosan mérni képes attitGdallitasokat, Ggy a kvantitativ eszk6zok alkalmazasa

helyénvalo.

Vagyis — azzal egyiitt, hogy a tapasztalatok szerint a megkérdezettek a j6vére vonatkozdan
természetes modon érezhetéen inkabb a vagyaikat fogalmaztdk meg — a trendek iranti

fogyasztoi érzékenység elére jelzése kvantitativ alapokon sikeresen megoldhaté volt.

9. tézis: A trendesoportok jovobeni mozgdsat eldre jelzd modell felallitasahoz nagymintas adatfelvétel

sziikséges, mivel a trendaffin csoportok részaranya a sokasdgban alacsony.

Kiindul6 feltételezésink az volt, hogy a trendérzékeny csoportok részaranya a vizsgalt
sokasagokban jellemz&en alacsony, ebbdl kévetkezéen célszerinek mutatkozik nagyobb,
lehetdleg reprezentativ mintan vizsgalddni, annak érdekében, hogy a csoport(ok) jellemzdit

mindinkabb megalapozottan tudjuk feltarni.

A marketingkutatasokban alkalmazott reprezentativ mintak nagysaga jellemzdéen 1.000 f6
korili, amely megbizhatéan képviseli a hazai felnétt lakossag véleményét a kivalasztott
demografiai ismérvek szerint. Jelen kutatasban két hasonldé nagysagrendd adatfelvétel
eredményeit vetettik Ossze, és jutottunk arra a megallapitasra, hogy — a bemutatott
modszerrel — a vizsgalatokhoz elegendé a ,,szokasos” mintanagysag, ennél nagyobb nem

szitkséges, ugyanakkor a kisebb a szegmensek tovabbi bontasat kevéssé tamogatja.
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