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A piacszegmentacio
szukségessege es
lehetOségei az elelmiszer-
Kiskereskedelemben

A gyorsan forgé napi cikkek A SZEGMENTACIO ELOZMENYEI

piacan a magyar tulajdonu

Uzletlancok szaméra a verseny A hazai FMCG-piac az ezredfordulé 6ta folyamatosan valtozik, a harom-

intenzitadsanak novekedése és  polust szerkezetben a hazai lizletlancok és a multinacionalis vallalko-

a multinaciondlis diszkontlancok zasok marketingstratégiai koézelitenek egymashoz, ugyanakkor jelen-

er6teljes terjeszkedése miatt  t6s kilonbségek mutatkoznak az alkalmazott marketingeszkdzékben.

egyre fontosabba valik a vadsar- A vasarlasésztonzés, kiemelten a rendszeresen szervezett akciok sok

I6k magatartasanak kutatdsara hasonl6sagot mutatnak, a versenykényszer miatt annak jol kialakult

épulé piacszegmentécio és az  rendszerérdl beszélhetiink (Pénzes 2009).

ehhez igazod¢ differencialt mar-
ketingtevékenység. A piaci siker
érdekében célszer(i olyan tbbb-
valtozds adatelemzésen alapul6
szegmentalast végezni, amely
lehet6vé teszi a homogén cso-
portok azonositasat és a szeg-
mensek jellemzését, valamint
azokhoz igazodé marketingmix
kidolgozéasat. A tanulmany egy
Kelet-Magyarorszagra kiterjedd,
tobblépcsds, a fogyasztok akci-
Okkal kapcsolatos magatartasa-
nak feltarasara iranyul6 kutatas

eredmeényei alapjan mutatja be ) ] o ) ) o
a piac szegmentalasanak lehe- A fogyasztok magatartasa, a vasarlok dontése, a dontést befolyasold

t6ségét és az egyes szegmen- tényez6k szama, hatasuk intenzitdsa szintén valtozik. Olyan tényez6k
sek jellemzéit. er6sddnek, amelyek kordbban alapvet6éen nem vagy joval kisebb mér-

tékben befolyasoltak a fogyasztéi dontést. Az FMCG-piacon az els6

Kulcsszavak: 10 keresked6 kozott minddssze harom magyar Uzletlanc (CBA, COOP,
harompélust FMCG-piac, REAL) talalhatd, a nagyok versenyében egyre nagyobb tért nyernek
verseny, akciok értékelése, 2 multinacionalis lancok. Ezért a fogyaszt6i magatartas feltarasa és ha-
célpiaci marketing, tAdsuk beazonositdsa a hazai lzletlAncok szamara nélkulézhetetlen in-
szegmentacio, formacidéva valik, amelynek egyik sajatos teriilete a vasarlék akciokkal
t6bbvaltozés modszerek  Kapcsolatos magatartasa. Az akciok beépilése a kereskedelmi gyakor-
latba felveti azt a kérdést, hogy a vallalkozasok célpiacahoz tartozo és

tébbnyire leir6 valtozok segitségével definialt szegmensek altalanos ma-

gatartasi jellemz6i a vasarlasdsztonzd akciok hatasara milyen mérték-

ben tekinthet6k stabilnak, a vasarlok akciékkal kapcsolatos magatartasa
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és annak tertleti kilénbségei indokoljak-e a célpia-
ci marketingstratégia modositasat és az alkalmazott
eszkozok valtoztatasat.

A KUTATAS CELJA ES MODSZEREI

A téma feldolgozasat a szegmentacié és a vasar-
|asOsztonzés szakirodalma, a vasarlasosztonzés fo-
gyasztora gyakorolt hatasait feltar6 hazai kutatasi
eredmények alapoztak meg, amelyekre jelen tanul-
many terjedelmi korlatai miatt nem térink ki.

Hipotézisek H,: a célpiaci marketingstratégia kialakitasat

jelentésen befolyasoljak a vasarlok akciokkal
kapcsolatos magatartasvaltozoi

H2 az alap- és magatartasvaltozok, valamint
azok hatésa tartalmaban eltér6 piaci szeg-
menseket eredményeznek

Célok C,: afogyasztok akciés magatartdsa alapjan

szegmentalni az FMCG-piacot, feltarni a
kialakulé szegmensek jellemz6it

C2: ravilagitani az alap- és magatartasvalto-
z6k szegmentélasban betoltott szerepére

Moédszerek M,: f6komponens-analizis

M2 klaszteranalizis

M3: diszkriminanciaanalizis

A kutatas el6zményei

A szegmentélas informacids bazisat egy 2009-ben
lefolytatott, Kelet-Magyarorszagra kiterjedd kutatds
(Pénzes 2009) szolgaltatta, amely nemek, életkor sze-
rint jol reprezentalta a sokasagot, a régiok szerinti el-
oszlasban az észak-alféldi régio kissé felllprezentalt
volt. A kutatas f6bb eredményei:

» A Kelet-Magyarorszagon él6 lakosok legjellem-
z6bben 2-3 naponta vasarolnak élelmiszert, de
magas azok aranya (36%), akik naponta szerzik
be a sziikséges arukat.

e A vasarlék leggyakrabban a Tesco és Coop
Uzletekben vasarolnak, az Uzletek valasztasa
Osszefliggést mutat az Uzletldncok mikodési
tertletével.

» A vasarlok 82,5 szazalékanak keresletét az ak-
ciok jelentésen befolyasoljak, tobbségik (40%)
havonta néhany alkalommal, amig 25 szazalé-
kuk hetente 1-2 alkalommal vaséarol akciok
hatdséara.

» Afogyasztok az akciok mozgositd és racionalis
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vasarlast 6sztonzé hatasat nagyon jelentésnek
értékelték.

Az akci6k szervezésével és lebonyolitasaval
kapcsolatos vélemények kozil kiemelheté az
akcid6 kommunikalasi moédszerének elfogadott-
saga és az akcios aruk minéségének megité-
lése.

e Az akcids aruk készletingadozasa és az akciés
arak pénztarnal tértén6 érvényesitése problé-
mékat vet fel.

e Az akciok rendszeressége és az akcids el6nydk
kihasznalaséara iranyuld tudatos Uzletvalasztas
miatt az egyes lancok versenyel6nye cstkken,
szamukra egyre jelent6sebbé valik a ,verseny-
kényszer jellegl aktivitds”, amely sajatos meg-
oldasokat mutat.

e Az akciok kilonbdz6 szempontu értékelésében
eltérések mutatkoztak. A véasarlok értékitélete
azt jelezte, hogy a jov6ben az lzletlancok sza-
mara az akcidk szervezésének, lebonyolitasa-
nak konkrét elemzésen alapuld, a gazdasagi
hatékonysagot és a fogyasztdi igényeket 6sz-
szehangolt rendszerben megjelenit6 modosita-
sa és magasabb szinvonala jelent6s verseny-
elényt eredményezhet.

A SZEGMENTALAS LEHETOSEGE

Szegmentalasi ismérvek kijelélése

A kutatas leird statisztikai elemzése ravilagitott arra,
hogy sok olyan tényezd van, amely a fogyasztok akci-
Okkal 6sszefliggd magatartasat alakitja. Ezek komple-
xen hatnak a vasarlokra, ezért a szegmensek megha-
tarozasara f6komponens-analizist alkalmaztunk.

A 2009. évi kutatas adatbazisabo6l 10 magatartasi
valtozorol feltételeztiik, hogy a szegmentacié soran
a csoportok elkulonitésére alkalmasak és magyara-
z6 erejuk meghatarozd. Ezek az akciok mozgosito
hatasaval, az akci6 szervezésének feltételeivel, az
arak nagysagaval és érvényesitésével, valamint a fo-
gyasztok elégedettségével kapcsolatosak. Az alap-
valtozékat (vasarlok személyes ismérvei) a kutatas
kés6bbi szakaszaban, a szegmensek jellemzésénél
hasznaltuk fel.

A f6komponens-analizis alkalmazhatosagahoz
megallapitottuk, hogy a sziikséges mutatok (KMO-
érték, Bartlett-teszt, korrelaciés matrix) értékei alapjan
minden valtoz6 alkalmas a vizsgalathoz, j6l beleillesz-
kednek a faktorstruktaraba, az anti-image matrix at-
I6n kivdli alacsony értékei is er6s hattérvaltozo jelen-
Iétére utalnak, amely a feltételezésiinket alatdmasztja.
A valtozék alapjan (varimax rotaciéot alkalmazva)
4 elkilénilé f6komponenst lehetett kialakitani.



A tablazat adatai j6I mutatjdk, hogy a 10 valtozo-
bél képzett 4 f6komponens egyltt a teljes varianda
70,5%-4t magyarazza, igy alkalmasak az elemzésre,
és lehetdvé teszik a f6komponensek beazonositasat,
amely a piacszegmentécié alapjaul szolgalhat. A 8-
komponenseket magyardz6 értékik, tartalmuk és
struktdrajuk alapjan az alabbiak szerint azonositottuk:
1. f6komponens: akcios termékek érték/ar
aranyanak megitélése
2. f6komponens: akciok mozgositdé hatasa
3. fékomponens: akcids készlet nagysaga
és kihelyezése
4. f6komponens: Uzletforma iranti attit(id
Megjegyzendd, hogy a fogyasztéi magatartast
befolyasolé6 motivaciok id6rendi sorrendje alapjan a
f6komponensek elsédlegesen (2. és 4. f6komponens)
és masodlagosan befolyasol6 (1. és 3. f6komponens)
tényezdcsoportot alkotnak.

SZEGMENTACIO

A szegmensek képzése a 4 ortogonalis f6komponens
alapjan tortént, igy biztositott kozottik a fliggetlenség.

Nagyobb mintdk esetén a hierarchikus klaszterezés
korilményesebb, ezért célszerli a k-kbzép eljarast al-
kalmazni, amelyhez el6re meg kellett adni a csoportok
szamat.

Az elméleti lehet6ségek mélyebb feltarasat célzo,
a fogyasztdi magatartast arnyaltabban jellemzd piaci
szegmensstruktira elénye mellett vizsgéaltuk a mar-
ketingeszkdzok kezelhet6ségének gyakorlatiassagat
hangsulyozé szempontokat. Ezek 06sszehangolasa
érdekében harom alternativat allitottunk fel, ame-
lyek realitdsat diszkriminanciaanalizissel ellendriztik.
Alapszabalyként azt vettik figyelembe, hogy minden
csoportba megfelel6 szamu elem kerljon, a csopor-
tok megfeleléen elkiléniljenek egymastoél, és magya-
razhatok legyenek.

4. tablc
Szegmentdlast alternativak
Klasz- Szegmensek nagyséaga (f6)
terek 1 2 3. 4.
SzaMa&  g7egmens  szegmens — szegmens ~ szegmens
2 362 410
150 353 269
4 166 183 269 162

Az alternativdkat elemezve az alabbi megallapitasra
jutottunk:

» Két csoport képzését azért vetettik el, mert a
csoportokat csak az 1. és 3. komponens va-
lasztja szét, a 2. és 4. komponens szerinti el-
kulénilés nem bizonyithatd, pedig ez a ketté a
teljes variancia kozel 1/3-at magyarazza.

A négycsoportos szétosztas esetén (minden
elemet kilon megvizsgalva) az 1. és 3. csoport
néhany eleme athelyezddik, és a 2. csoport
tovabb bomlik két részre, kialakitva a 4. cso-
portot. Diszkriminanciaanalizissel ellenériztik
a 4. csoport realitasat, az igy kialakulé 3. el-
valasztd diszkriminanciafliggvény magyarazo-
ereje csekély (2,5%), és csak egy valtozo, az
akciés és eredeti ar aranya alakitja a csoport-
kulénbségeket.

 Fenti valtoz6 magyarazéereje gyenge, illet-
ve a harom csoportra térténé szétosztasnal
a 3. komponens elemeként a tébbi valtozoval
egyutt fontosabb szerepet tolt be. Mivel érde-
mileg nem kaptunk Uj 6sszetételli csoportokat,
harom klaszter képzése mellett dontottink.

» Edontésiinket erlsitette a célpiaci marketinget
elétérbe helyezd szemléletiink, amely szerint a
2 szegmens tul szdknek, a négy szegmens sze-
rinti differencialt marketingstratégia pedig tdl
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bonyolultnak latszik. A vallalkozasok szamara
a marketingkdrnyezet befolyaséat részleteseb-
ben kezel§ STP-stratégia alkalmazasanal to-
vabbi lehet8séget nyljt a csoportokon belili
nichek beazonositasa és kiszolgalasa.

A csoportok elkilénilését okozé diszkriminalé val-
tozék hatasanak elemzését egyenként (Iépésenkénti
modszerrel) végeztiik, amelynek alapjan megallapit-
haté, hogy mind a 10 valtozé alkalmas a csoportok
elkildnitésére.

5. tbla
A diszkriminanciafiggvények jellemzgi

Flaggvény Sajatérték Magyaréazott variancia %
1 1,217 53,1
2 1,073 46,9

A harom klasztert két fliggvény valasztja szét, mind-
kettd hatasa jelentfs. Az 1. fliggvény magyarazoéereje
53,1 %, a 2. fliggvényé 46,1 %. A csoportokat szétva-
laszt6 két fiiggvény tehat kdzel azonos erejli. A fakto-
rok alapjan képzett csoportokba sorolas helyessége
94,7%.

A tovabbiakban a csoportositas ellen6rzése cél-
jabol megvizsgaltuk, hogy az egyes valtoz6k meny-
nyire alkalmasak a klaszterek elkilonitésére. Ennek
eredményeként elmondhatd, hogy 5 szazalékos hiba-
szinten minden alapvaltozé betélti ezt a funkciot, de
az is latszik, hogy nem minden valtozé alakit harom1
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kulén csoportot. A legtobb valtozé kilon-kilén csak
2 csoportra osztja a vasarlokat, azonban egyiittes ha-
tasukat tekintve az tapasztalhaté, hogy a szegmen-
talasban létjogosultsaga van a 3. klaszternek is, de
a 4. csoport elkiilénitése mar felesleges.

6. tabla
A diszkriminanciafiggvények egyutthatoi
5 N Flggvény
A fliggvényeket alkotd valtozok F6kom
ponens 1 2
Az ak,0|o§ e,1r jelentésen alacsonyabb 1 142 703
a korabbinal.
6 lpenztarnfal mmd@l az akcu?s arat 1 045 306
atik be, ezért megbizom az lzletben.
Az arak’ felturltetese megfelel6 1 041 051
és egyértelm(.
Az akcios term_ekek m!nosgge 1 200 219
ugyanolyan, mint akcion kival.
Az akmoi termékek aruelhelyezése 3 126 -536
megfeleld.
Az akmloba ?evont termékek mindig 3 056 -384
megtalalhatok.
Az akci6 becsabitja a vevét az tzletbe. 2 ,659  -,276
Akciés terméket a nagyobb
vélaszték miatt inkabb 4 ,353 ,184
hipermarketben vasérolok.
Akciés terméket inkdbb magyar
tzletlancban véasarolok, mert 4 -,379 -,029
megbizhatébbak.
Vasarlas utan elégedett vagyok. 2 ,666 ,022



Megallapithaté, hogy az 1. diszkriminalé figgveényt
a 2. és 4. komponens elemei alakitjak, amig a 2. figg-
vényt az 1. és 3. komponens elemei hatarozzak meg.
Ennek alapjan az 1. figgvény az ,akciok vonzereje”,
amig a 2. figgvény az ,akciok szervezésének és le-
bonyolitasanak értékelése” tartalommal azonositha-
td. A fuggvények altal megjelenitett térben abrazolva
a tengelyek és a csoportkbézéppontok pozicidja alap-
jan egyértelmden latszik, hogy a szegmensek kilon-
boznek egymastal (1. abra).

A SZEGMENSEK JELLEMZESE

Az irasnak ez a része a matematikai és statisztikai jel-
legl elemzésen tul a gyakorlati szakemberek szamara
az eredeti valtozok szerint kivan informaciokat nyujta-
ni a célpiac meghatarozasahoz és a pozicionalashoz.

Az egyes klaszterek k6zéppontjainak kildnbségei
és a kozottuk mérhet6 tavolsagok jél mutatjak azt,
hogy a szegmensek kifelé heterogének, azonban a
bels6 homogenitast mutato jellemz6k meghatarozasa
a marketingtervezésben kiemelt jelentéségd.

A gyakorlati szakemberek szamara nagyon fontos
az egyes szegmensek jellemzé vonasainak feltarasa,
amelynek ismeretében a célpiac kivalasztasa és a po-
zicionalas hatékonnya valhat.

1. szegmens: hipermarketparti, akcié szervezésére
érzékeny, kritikus vasarlé

e avasarlok leginkdbb az akcios arakkal és a mi-
ndséggel elégedettek;

¢ a valaszték nagysaga miatt a hipermarketeket
preferaljak;

e az akcids aruk elhelyezésére és a készlet meny-
nyiségére érzékenyek, amely altalanos elége-
dettségiiket er6sen befolyasolja;

e a szegmentum kodzépkoru életkori sajatossa-
gokkal rendelkezik (atlagéletkor 43 év);

* a haztartdsok egy fére jutd nettd atlagjovedel-
me 70000 Ft/hé.

2. szegmens: j0l| befolyasolhaté, hipermarketparti,
alacsony arakat preferald, elégedett vasarlo
e az akciék iranti érzékenységik nagyon magas;
« az akcids arakat nagyon jonak értékelik, az aruk
min@ségével elégedettek;
e az akcios valaszték miatt inkabb hipermarket-
ben vasarolnak;
e avasarlas utani elégedettségik magas;
e aszegmentumba tartozok atlagos életkora va-
lamivel 40 év alatt van;
¢ a haztartasok atlagos nett6 jovedelme 65000
Ft/hé.
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3. szegmens: a magyar Uzletlancokat preferélo,
akciokra érzékeny, az arengedmény mértékével
elégedetlen vasarlo
» akcidk iranti fogékonysaguk magas szint(;
e az akcibs arak altal elérhetd megtakaritast
alacsonynak tartjak;
e az akcibs arak érvényesitésével elégedetlenek;
» altalanos elégedettségik k6zepes mértékd;
» f6ként magyar lzletlancban vasarolnak;
e aszegmentum atlagos életkora 39 év, a vasar-
|6k 42 szazaléka 30 év alatti;
» atlagos egy f6re jutd netto jovedelmilk 63000 Ft/ho.

OSSZEGZES, KOVETKEZTETESEK

Kelet-Magyarorszagon a vasarlék akciés magatarta-
sa és véleménye alapjan harom jél elkilénithet6 szeg-
mens kdrvonalazhaté, amely a hazai Gizletlancok sza-
mara eltér6 lehet6ségeket kinal.

» Két szegmensre jellemz8, hogy a nagyobb
valaszték miatt a hipermarketeket részesitik
elényben. A 2. szegmentumba tartozék elége-
dettek az akciokkal, tehat 6k feltehet6en nem
fognak a hazai lancokban vasarolni. A magyar
Uzletlancok roévid tdvon az akciés valaszték
bdvitésével és annak kommunikaldsaval szall-
hatnak versenybe ezen fogyasztokért, aminek
sikere nehezen valdszin(sithetd.

» Az 1 szegmens fogyasztéi a hipermarketek pre-

ferdlasa mellett elégedetlenek az akcidk szerve-
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zésével, amely a magyar lancok szamara kijeldli
az akciok fejlesztésének és pozicionalasanak
az iranyat. Az akciék szervezésének magasabb
szintje garanciak beépitésével feltehetéen (j ke-
resletet generalhatna a hazai lancok szamara.

* A harmadik szegmensnél a hazai lancok iranti
bizalom adott, azonban a megtakaritas mér-
téke kevésbé vonzd4. Ez felveti az akciés aruk
arképzésének elemzését, illetve az akciés arak
altal elérhet6 megtakaritas erdteljesebb kom-
munikalasét.

Osszességében megallapithaté, hogy hipotéziseink
igazolddtak, az alkalmazott moédszerek jol tamogattak
a kutatasi célok megvalésitasat, a kutatasi eredmé-
nyek a gyakorlatban is hasznosithaté informéaciokat
biztositanak a hazai tUzletlAncok szdmara.
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A Need and Opportinities for Market Segmentation
in Food Retailing

On the FMCG markets competition is more and
more intensive. Because of the great expansion
of multinational power retailers it is more and more
important to conduct researches on consumer
behaviour. For market success it is purposeful using
multivariate data analysis and target marketing on
its basis. A method for market segmentation has
been developed by principal component analysis
and clustering. Definitions of characteristics of the
segments have been done based on a discriminant
analysis.
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