DELI ZSUZSANNA

A piacszegmentacio strategiai

szerepe

A piacszegmentacio stratégiai szerepének tanulményo-
zasa két kérdéskorre iranyitja afigyelmet. Egyrészt arra
keresi a valaszt, hogy a piacszelekciés funkcié hogyan
illeszkedik a stratégiai marketing folyamataba, és hogy
vajon tekinthet6-e a marketing kulcsfontossagu tertle-
tének. Masrészt pedig vizsgalja, hogy a stratégiai szem-
lélet hogyan tikrézdédik a piacszegmentacio megvalosi-
tasa soran, és hogy ez miértfeltétele a marketing piac-
szegmentaciot kovet6 lépései megfeleld elvégzésenek.

Azoknal a vallalatoknal, ahol a markeiingfeladatokat
elszeparaltam egymastdl figgetlenil végzik, az egyes
lIépések gyakran ellentétes vagy nem értelmezhetd
eredményekre, illetve Kivitelezhetetlen feladatok Kije-
I6léséhez vezetnek. A marketing nem rendszerszem-
lélet(i kezelése a tervezés hidnyat, az eredmények el-

lendrizhetetlenségeét, és a visszacsatolas megvaldsit-
hatatlansagat eredményezheti. A stratégiai marketing
értelmezésének és elvégzésének nélkildozhetetlensé-
gére mar Jozsa (2000) is felhivta a figyelmet, amikor
egy folyamatdbraban dsszefoglalta a stratégiai marke-
ting lépéseit.

A marketing stratégiai értékelése soran a marke-
ting, mint bemend adatokra és informécidkra éptild
tervezési - megvaldsitasi - értékelési folyamat kerl
értelmezésre, amelynek kimenete, azaz az eredmény
a véllalati célkitGizésekhez illetve eredményességhez
jarul hozza (1. abra).

Mint ahogyan az 1. abrabdl kitiinik, a bemen6 ada-
tok szintjén a szervezet attekinti politikajat, vallalati
stratégiajat, missziojat, erés és gyenge pontjait, lehe-
téségeit, valamint az esetlegesen sz6ba j6v6 veszélye-

ket. Azaz, teljes korlien elemzi
azt a bels§ feltétel-egyuttest,
melynek keretei kdzott jelenleg
mikodik, és csak ezutan kezd
bele a marketingtervének 6ssze-
allitasdba. Az elemz6 tanul-
many elvégzése elengedhetet-
len ahhoz, hogy a szervezet
olyan marketingprogramot ala-
kitson ki, amely kompatibilis a
szervezeti sajatossagokkal, a cé-
lokkal, valamint a korlatokkal
(pl. emberi eréforras, pénzigyi
sth.). A marketingterv ezen vizs-
galat eredményeire tamaszkod-
va kerul kialakitasra, és tartal-
mat tekintve magéban foglalja
a vallalat mikro- és makro-
kdrnyezetének feltérképezésé-
re irdnyuld piackutatas, a piac-
szegmentacio, a célpiacképzés,
a marketingprogram, valamint
a szervezeti keret Kijel6lésének
iranyvonalait. A piackutatas al-
tal gydijtott, szelektalt és elem-
zett informéciokra tamaszkod-
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va van lehet6sége a vallalatnak
a piacszegmentaciét megter-
vezni. A folyamatot tehat, a
célpiacképzési feladattal egyutt,
mint a piackutatast és a marke-
tingprogramot 8sszekotd fazist
lehet értelmezni, mely arra ira-
nyul, hogy a vallalati feltételek
és a stratégiai pozicio tikrében
kijelolje azon fogyasztoi-fel-
haszndldi csoport korvonalait,
amelyekre a vallalat a figyelmét
fokuszalja. A piacszegmentacio
igy a marketingprogram alapja,
hiszen az ebben a fazisban ki-
alakitott fogyasztoi-felhaszna-
16i csoportok kozul torténd va-
lasztas soran visszatartott klaszterek értékeinek, elva-
rasainak, szikségleteinek ttikrében lehet csak elérni,
hogy a felkinalt terméket vagy szolgaltatast megfelelé
formaban (megfelel6 aron, megfelel6 értékesitési csa-
tornan keresztil, és megfelel§ promaocids elemekkel
kisérve), és megfelel6 hatékonysag és eredményesség
elérésével kindlja a szervezet. A kit(izott célok elérését
biztosité csoport kivalasztasdhoz azonban sziikséges
a klaszterek megfelel6 dimenziok mentén, alkalmas
maodszer és valtozok alkalmazésaval torténd kialakita-
sa. A célcsoport-meghatarozas utan kertlhet sor a
marketingprogram kialakitasara, valamint a szerveze-
ti keret pontositasara. Az egyes feladatok elvégzésé-
hez, valamint a feladatok koz6tti koordinacié megte-
remtéséhez felelésoket kell rendelni, akik egyrészt a
meghatarozott id6tartam betartasaval, masrészt a ren-
delkezésre allo6 koltségvetés keretein belil maradva,
harmadrészt pedig a folyamatos 6nellenérzés elvég-
zésével biztositjak a feladatok zokken6mentes, mini-
malis probléma melletti kivitelezését.

A tervkészités és elfogadéds utdn a marketingtervet
be kell illeszteni a tébbi marketingfunkcié kbézé. Ez-
utan a vallalati fels6vezetés engedélyére van sziikség,
amely elnyerésével indulhat a terv megval0sitasanak
fazisa. A kivitelezés soran jelentsége van a folyamatos
kontrollnak, amely ellen6rzi, hogy a funkciok kozotti
szinergiszdkus hatas él-e, hogy az egyes tevékenysé-
gek terv szerint valosulnak-e meg, és nem megfelel6-
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A piackutatas altal gydjtott,
szelektalt és elemzett informécidkra
tAmaszkodva van lehet6sége
a véllalatnak a piacszegmentaciot
megtervezni. A folyamatot tehat,
a célpiacképzési feladattal egyiitt,
mint a piackutatast
és a marketingprogramot
Osszekotd fazist lehet értelmezni.

ség esetén egyrészt magyaraza-
tot keres az eltérésekre, mas-
részt pedig szikség esetén be-
avatkozik a rendszerbe.

A folyamat végén a tervek
kivitelezését ellen6rizni  kell,
amely lehet6vé teszi egyrészt a
megvalositas  soran  észlelt
problémak, illetve tapasztalt
pozitiv pontok kodvetkezdkben
elkészitésre keruld tervekbe
torténd kalkulalasat,- masrészt
pedig a Kivitelezésben résztve-
vk munkdijanak, a folyamat
kelléen megalapozott tervezé-
sének felllvizsgalatat.

A folyamat kimenete a meg-
valésitas soran kialakuld eredmények, amelyek érté-
kelésre kertlnek egyrészt marketing szempontbdl,
azaz a marketingrészleg altal meghatarozott célokkal
valé megfelelést tekintve, masrészt pedig vallalati
szempontbdl, azaz az elért eredmények vallalati cé-
lokhoz torténé hozzajarulésat tekintve, A folyamat
végen, az ellendrzés mellett, kijeldlésre keriilnek a jo-
vBbeni tevékenységek is, tehat azok a feladatok, ame-
lyek a vallalati célok elérése érdekében a jelenleg
megvalositott marketingtevékenységeken alapulva
tervezésre, majd megvaldsitasra kertilnek.

A piacszegmentadd kiemelt jelent6sége miatt a
marketing stratégiai koncepciojanak abrajat at lehet
alakitani olyanforméan, hogy annak kézponti, kritikus
szerepe még inkdbb szembet(inévé valjon (2. abra).

Az abran feltiintetésre kerult az elemzés, mint be-
mend adatokat eredményez6 fazis. A vallalati belsd
helyzet attekintésére vonatkozé vizsgalatokat, illetve
amikro- és makrokornyezet elemzésére szolgald piac-
kutatasi tanulmanyokat tartalmazoé rész arra szolgal,
hogy a piacszegmentacio megvaldésitasahoz, valamint
a marketingprogram kialakitdsdhoz pontos, elegen-
dben részletes és aktualis informacidkat szolgéltas-
son, azaz megalapozza a tovabbi Iépéseket. A piac-
szegmentadod és célpiacképzési fazis jelenti az 6ssze-
kot lancszemet az elemzési és marketingprogram
tervezési és kivitelezési fazis kozott. Az dbran lathato,
hogy a piacszegmentaci6 és célpiacképzési fazis mar-

ketingprogramtdl elktléntlten
tervezési - végrehajtasi és el-
lend6rzési funkciot foglal maga-
ban. A szegmensek kialakitasa
és az ezekbdl torténd valasztas
ugyanis kritikus jelent6sége mi-
att (ennek dimenzidi illetve jel-
lemz8i mentén kerul kialakités-
ra a marketingprogram) pontos
és relevans kell, hogy legyen.



Ezen a fazison igy nem lehet anélkil végigmenni,
hogy ne ellenérizné, validalna a véllalat annak ered-
ményeit. Kizarélag a pontos fogyasztoi - felhasznaloi
csoport meghatarozasa utan vallalkozhat a vallalat a
marketingprogram tervezésére, majd ennek megval6-
sitasara és ellendrzésére. A kivalasztott csoportok pre-
ferenciainak, sziukségleteinek és jellemz8inek ismere-
tében tud ugyanis a szervezet vélaszt kapni arra,
hogy az &ltala kinalt termékeket milyen attribtu-
mokkal, milyen csomagolasban, milyen markanévvel,
milyen aron, milyen csatornan és promécios eszko-
z6k segitségével kell, hogy eljuttassa a kivalasztott
szegmens tagjai szamara. Tovabba, mindezek ismere-
tében lehet meghatarozni azt a szervezeti keretet,
amely folyamatos kontroll mellett a megfelel§ feladat-
elvégzeést biztositja. A folyamat természetesen ellen-
Orzéssel zarul, amely mind a feladatelvégzést, mind a
tervekhez viszonyitott megfelelséget, mind a célok-
hoz tortén6 hozzajarulast figyeli, és jévére vonatkozo
feladatokat kijeldli.

A piacszegmentacio stratégiai marketingben elfog-
lalt helyének és stratégiai szerepének azonositasa
utan célszerd megvizsgalni azt is, hogy a stratégiai
szemléletméd hogyan jelenik meg maganak a
piacszegmentacionak a megvalositasaban. Mint aho-
gyan azt a 2. abra is mutatja, a marketingprogram
megfelel6 eredményre vezetd tervének Osszedllitasa-
hoz sziikség van a vallalati célcsoport meghatarozasa-
ra és lehet6 legteljesebb kord ismeretére. A kivalaszta-
si és elemzési folyamatot azonban megel6zi egy sze-
lekcios, értékeléseket és dontési szituaciokat magaban
foglalo folyamat, a piacszegmentacié (3. abra).

A piacszegmentacio elvégzése a vallalat altal kove-
tett politikdnak, a Kit(izott cé-
loknak, valamint a szervezet le-
het6ségeinek azonositasaval kez-
dédik. Ahhoz ugyanis, hogy a
szervezet olyan technikat és
modszert jeldljon ki a piacsze-
lekciéhoz, amelynek alkalmaza-
sahoz megvannak a feltételei,
ahhoz, hogy olyan csoportokat
alakitson ki a folyamat soran,
amelybdl vdllalati iméazsanak,
kovetett elveinek megfeleld
szegmenst tudjon kivalasztani,
és ahhoz, hogy kezelhetd mére-
td és karakterisztikaju csopor-
tokban gondolkodjon a szerve-
zet, pontosan fel kell térképezni
a vallalat jelenlegi mikodeését és
jov6re vonatkozo terveit.

A részletes, lehet8ség szerint
mindenre Kiterjed§ tanulmany
elkészitése utan kerulhet sor a

piacszegmentacid tervének Osszedllitasdra. Ennek
els6 részében Kkijeldlésre keriil a piac azon szintje,
amelyen a piacszegmentaciét elvégzi a vallalat. Nem
mindegy ugyanis, hogy milyen kitérjedtségl piac
résztvevdit sorolja csoportokba a vallalat. Abban az
esetben ugyanis, ha tal szdkén definiadlja a piacat a
szervezet, sok, relevans tényez6 maradhat figyelmen
kivil, amely a folyamat nem realis feltételek kalkula-
lasa melletti megvaldsitasat eredményezheti. Akkor
pedig, ha a piacdefinialas tulzottan tag, sok Iényegte-
len informécio is értékelésre kertil, amely nem viszi
kozelebb a véllalatot a kivant eredményekhez. A
szegmentalasra kerilé piac szintjének kivalasztasa
utan ki kell valasztani a szegmentalashoz felhaszné-
land6 valtozok korét. Az ismérvek széles tarhazabdl
valogathat a szervezet (Toth - Deli, 1999), melyeket
jellegiik szerint két csoportba lehet sorolni.
© Egyreészt beszélhetiink a szegmentalasi alapegysé-
gekhez (orszagokhoz, egyénekhez, vallalatokhoz)
kapcsolodo valtozokrol, melyek a megfigyelési
egységeket 6Gnmagukban jellemzik. Ebbe a csoport-
ba tartoznak a demograéfiai, geografiai, gazdasagi,
politikai, jogi, versenyhelyzetet leird, kulturélis és
pszichogréfiai ismérvek. A csoportot tovabbi alcso-
portokra lehet bontani aszerint, hogy leginkabb
mely megfigyelési egység-tipushoz kapcsolnatdak
a valtozok. Azaz, példaul a pszichografiai ismérvek
alapvet6en vagy az egyének vagy pedig a szerve-
zetek jellemzésére szolgalnak, mig példaul a politi-
kai valtozok az orszadg-vélasztashoz alkalmasak.
9 Masrészt pedig azonosithatjuk a szegmentalasi
alapegységek (személyek vagy szervezetek) és a
marketing mix elemei (termék vagy szolgaltatas,
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ar, promocié, és disztriblcios csatorna) kozotti

kapcsolatot leiré valtozok csoportjat. A kategoria

jellege szerint tovabb bonthaté a megfigyelési egy-
ségek és kilon-kilon a négy marketing mix elem
kapcsolatat jellemzé' valtozék csoportjara.

- Az els6 alcsoportba igy az egyének és szerveze-
tek termékekkel vagy szolgéltatasokkal kapcsola-
tos viszonyét jellemz6 valtozok keriilnek, mint
példaul a hasznalat gyakorisaga, a hasznaloi sta-
tusz, a h(iségesség stb.

- A masodik alcsoportot a megfigyelési egységek
és az ar kapcsolatat leiro valtozok képezik, azaz
példaul a keresett arszint.

- A harmadik alcsoportba az egyének és szerveze-
tek és a promocid viszonyat jellemz8 valtozok
kertilnek, igy példaul a médiahasznalati gyakori-
sag, elvart lzenet tipus stb.

- A negyedik csoportot pedig azok a valtozok al-
kotjak, amelyek az alapsokasag tagjainak eloszta-
si csatornakkal kapcsolatos elvarasait, jellemz6it
irjak le, tehat ide tartozik példaul az egyes keres-
kedelmi egységek latogatdsanak gyakorisaga,
mint szegmentalast ismérv.

Neéhany kisérlet ellenére (pl. Nachum, 1994) nem
célszer(i hivelykujjszabalyokat megfogalmazni arra
vonatkozéan, hogy mely valtozok alkalmazasa vezet
minden esetben a legmegfelel6bb eredményre, a ki-
valasztand6 ismérvekkel kapcsolatban azonban telje-
sitendd kritériumokat lehet azonositani. llyen kritéri-
um lehet a valtozé mérhet6sége, a vallalat altal kinalt
terméknek vagy szolgaltatdsnak a kivalasztott valto-
zoval fennallo kapcsolata és a valtozo alapjan létreho-
zott szegmensek elérhetésége, relativ értelemben vett
stabilitdsa, valamint viszonylagos nagysaga és néve-
kedése. Azaz, minden esetben a szituacid alapjan kell
valasztani a valtozok kozul
ugy, hogy biztositva legyen az,
hogy a szegmensek a vallalat
altal fontosnak tartott dimenzi-
0k mentén véljanak szét.

A szegmentalashoz felhasz-
nalt valtozok kijelolése utan a
szervezetnek dontést kell hoz-
nia atekintetben, hogy a piac
meghatarozott szintjét a kiva-
lasztott valtozok alkalmazaséa-
val milyen modszer segitségé-
vel fogja szegmentéalni. Ebbdl a
szempontbdl kulénbséget kell
tenni a csak hazai piacon tevé-
kenyked6 vaéllalatok és a nem-
zetkdzi szintéren is megjelend
szervezetek lehet6ségei kozott.

Az orszaghatarokon beldl
marad6 vallalatok a kivalasz-
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Ha a piacdefinidlas tdlzottan tag,
sok lényegtelen informacié is
értékelésre keril, amely nem viszi
kdzelebb a véllalatot a kivant
eredményekhez.

Minden esetben a szituacid alapjan
kell valasztani a valtozék kozil uagy,
hogy biztositva legyen az, hogy
a szegmensek a vallalat altal
fontosnak tartott dimenzi6k mentén
véljanak szét.

tott valtozok alapjan csoportokba soroljdk a hazai la-
kossagot, vagy szervezeteket és a célpiacképzés soran
a rangsorban el6l allékat kivalasztjak.

A kilfoldi szintéren is megjelend szervezetek sza-
mara harom lehet6ség all rendelkezésre.
© Egyreészt, valaszthatjak az orszaghatarokat elfoga-

do6 piacszegmentacio moédszerét, amikor a szerve-

zetek el6szor az orszagok szintjén szegmentalnak,
majd a legmegfelel6bbnek tartott orszagok cso-
portjanak kivalasztasa utan az ide tartozé allamok-
ban végzik az egyéni vagy szervezeti szintl szeg-
mentaciot.

© Maésrészt, lehet6ség van az intermarketing szeg-
mentacié elvégzésére, melynek lényege az, hogy
eltekint az orszaghatarok lététdl, és vilagméretek-
ben keresi az egyének vagy szervezetek adott val-
tozé vagy valtozok ugyanazon értékét (értékeit)

felvevd egyének vagy szervezetek csoportjat. A

modszer azon a feltételezésen nyugszik, hogy bar-

hol éljenek is az egyének vagy miikédjenek a szer-
vezetek, a kivalasztott valtozék szerinti egylve-
tartozasuk miatt ugyanazon vasarlasi és magatar-
tasi jellemz6kkel fognak birni.

© Harmadrészt pedig ismert a mikroszegmentacio
modszere, amely a szegmentacio soran egyelemd
csoportok kialakitasat jelenti. Azaz, a piacszelekcid
soran a megfigyelési egységeket Uigy csoportositja

a vallalat, hogy egy szegmensbe az adott valtozo(k)

értékei alapjan csak egy személyt vagy szervezetet

sorol.

A piacszegmentécio tervének Osszedllitasat a piac-
szegmentacid terv szerinti megvalositasa koveti,
amelyhez azonban sziikség van egy végrehajtasi terv-
elkészitésére. Ebben a tervben kerilnek kijeldlésre a
piacszegmentacié soran elvégzendd feladatok megfe-
lel6 bontasban, illetve itt kell a
teend6khdz hozzarendelni a
feladatokért felel6s egyéneket,
az egyes lépések koltségvonza-
tait, illetve azok elvégzésének
hatarid6it. Ez a terv fog egy-
részt iranymutatast adni mind
a vallalati vezetségnek, mind
pedig a piacszegmentacidban
résztvevd alkalmazottaknak a
folyamat elvégzésének lteme-
zésére vonatkozdan, masrészt
pedig referenciapontként szol-
galni a feladatok Kivitelezése
teljességének és megfelel6ségé-
nek ellen6rzéséhez.

A piacszegmentado elvégzé-
sének eredményeképpen létre-
jonnek a szegmensek, amelye-
ket értékeim kell a véllalat



szempontjabdl. At kell tekinte-
ni, hogy a kialakult csoportok
kozial tud-e a vallalat valasztani
olyat, amelyre fokuszalni ki-
vanja er6forrasait a jov6ben.
Természetesen el6fordulhatnak
problémak, ezek felmertlésé-
nek valdszinlisége azonban
nagymeértékben csokkenthetd a
terv koriltekint6, megfeleld in-
formacidkra alapozott, és kell6-
képpen részletezett forméban
torténd oOsszedllitasaval, vala-
mint a piacszegmentacié tamo-
gaté, szakmailag hozzaérté
munkatarsak részvételével, il-
letve elkdtelezett fels6vezetés
iranyitasaval torténd Kivitelezé-
sével.

A piacszegmentacio folya-
matanak utolsé Iépése az ered-
mények validalasa, illetve id6-
beni stabilitasanak értékelése.
® El6bbi szerepe abban koérvo-

nalazhatd, hogy ellendrzi,

vajon a piacszegmentado so-
ran kialakult eredmények
redlisnak, valosnak tekinthe-
téek e. Ehhez altaldban vagy
egy szegmentaciohoz fel-
hasznalt technikan tali tech-
nika alkalmazasat, illetve a
kapott eredmények eredeti
eredményekkel térténd ossze-
vetését lehet segitségul hiv-
ni, vagy pedig a minta ketté-
vélasztasaval a két részmin-

Szlikség van egy végrehajtasi terv
elkészitésére. Ebben a tervben
kertilnek kijelolésre
a piacszegmentacid soran
elvégzend§ feladatok megfeleld
bontasban, illetve itt kell
a teendd8khoz hozzarendelni
a feladatokért felel6s egyéneket,
az egyes lépések koltségvonzatait,
illetve azok elvégzésének
hatéaridgit.
¢
A piacszegmentacié6 megfelel§
elvégzéséhez hozzatartozik
a figyel6rendszer kiépitése
és m(ikodtetése (Deli, 2000), mely
kell6 kozelségbdl figyeli
a szegmentacio egyes lépéseinek
terv szerinti megvalositasat.

*

A stratégiai marketingben elfoglalt
kdzponti és kritikus szerepe miatt
a piacszegmentacio elvégzését
kiemelt marketingtevékenységként
kell kezelni.

tara lefolytatott vizsgalatok eredményeinek 6ssze-

vetését lehet javasolni.

Irodalomjegyzék:

9 Az eredmények id6beni stabilitdsa vizsgalatanak

célja pedig az, hogy at lehessen tekintem, vajon
milyen hosszU tavra szélnak az eredmények, vajon
milyen tavban lehet gondolkodni a marketing-

program Kialakitasa sordn, és vajon mikor kell a rém.

vizsgéalatot ismételten lefolytatni. Ennek vizsgala-

tdhoz célszer(i a folyamatot meghatarozott id6koz-

onként ismételten elvégezni.

A piacszegmentdd6é megfeleld elvégzéséhez hoz-
zatartozik a figyel6rendszer kiépitése és mikodtetése
(Deli, 2000), mely kelld kozelségbél figyeli a szegmen-
tacio egyes lépéseinek terv szerinti megvalositasat, a
terv kornyezeti feltételekkel val6 kompatibilitasat,
valamint a Iépések egymassal, illetve mas marketing

kiadd, Budapest.

kild, melynek kévetkeztében a
problémak forrasai azonositha-
tok, amit a korrekcios lépések
kijelélése majd megvalositésa
kovet.

A piacszelekciés folyamat
nélkuldézhetetlen eleme tovab-
ba a visszacsatolds, amely arra
szolgél, hogy az érzékelt prob-
Iémak korrigalasa utan létrejo-
v6 Uj feltételeket, illetve a fo-
lyamat sordn nyert tapasztala-
tokat vissza kell csatolni a fo-
lyamat el6z6 részeihez, ezek
birtokaban feltl kell értékelni
az addig elvégzett tevékenysé-
geket, valamint azok relevanci-
ajat, és a piacszegmentacio ko-
vetkez6 Iépéseinek elvégzését
ezen Uj informéaciokkal kiegé-
szitett feltételekre és karakte-
risztikakra alapozva kell elvé-
gezni.

A stratégiai marketingben el-
foglalt kdézponti és kritikus sze-
repe miatt a piacszegmentacio
elvégzését kiemelt marketing-
tevékenységként kell kezelni. A
folyamatot ezért integralt mo-
don, stratégiai szemlélettel cél-
szer(i tervezni és Kivitelezni,
amely megbizhat6 tampontot
adhat a hatdsos marketing-
program kidolgozasahoz, és
ezen keresztul a vallalat ered-
ményes mikoddéséhez.
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