A tanulmany célja, hogy egy
erre alkalmas moédszertan
segitségével megvélaszolja

azt a kérdést, van-e értelme a
termelési és marketing szem-
pontok egyideji figyelembe vé-
telének egy piacszegmentéacios
folyamatban. Ennek érdeké-
ben egy empirikus kutatast
végeztem 18 és 29 év kozotti
magyar valaszaddk kdrében.
Az adatgyljtés és az adatok
elérhet6ségi korlatja, valamint
az alkalmazott médszertan
feltételrendszerének merevsége
mellett, az eredmények azt mu-
tatjadk, hogy az integralt szelle-
miségl megkdzelités

értelmes lehet.

Kulcsszavak: szegmentacio,
keresztfunkcionais interfész

Balogh L. Daniel

A termelési és marketing
funkciok dsszhangjanak
fontossagarol

a placszegmentaciobanl

BEVEZETES -
MEGJEGYZESEK A PfACSZEGMENTACIOROL ALTALABAN

»A pszichografikus piacszegmentacié talan megragad némi igazsagot
a valddi emberek életstilusarol, attit(idjeirél, 6nképérdl és céljairdl, de na-
gyon gyengén teljesit abban, hogy megjdsolja, ezek kozill az emberek
kozul barki is mit fog vasarolni adott termékkategoérian belil.”
(Yankelovich és Meer 2006, p.124.)

LA vallalatok arra a hibas Gtra tévedtek, hogy azt gondoljak: a piacokat
megtoélteni, és nem megkeresni vagy létrehozni kell. “
(Levitt 1975, p.10.)

Levitt [1975] a mottoban idézett mondata szerint a tisztan marketing ala-
pu szegmentacio egyik - ha nem legnagyobb - hatranya, hogy a valla-
lat termékeivel adott méretl és tulajdonsagu fogyasztdi csoportot céloz
meg, amely célpiac egy id6 utan telitédik, és ezért rendkivil nehézzé va-
lik a tovabbi kereslet megszerzése, ami sok esetben a termékdifferencia-
las és termékszerkezet ,talcsordulasahoz” vezet. (Ez utdbbi problémarol
egyébkeént lasd Kotier [1965] meglep6en érdekes cikkét!)

Sokak szerint Yankelovich és Meer [2006] kdzil az el6bbi szerz6
1964-es ,New Criteria for Market Segmentation“ irdsa inditotta Utjara
a pszichografikus (értékrend, életstilus stb.) dimenziok mentén térténé
piacszegmentaciot. Meglepd maodon, tdbb, mint negyven év elteltével
a paros azt irja, az életstilus mentén tértén6 szegmentécidénak a jelenleg
tomegesnek mondhat6 téves alkalmazas mellett nagyon csekély a gya-
korlati haszna, mivel semmilyen informéaciéval nem szolgal arrél, hogy
mely fogyaszték milyen termékekkel célozhatok meg, és még kevesebb
szerepe van a vallalat tigyfél-akvizicios dontéseiben.

Egy, a cikkben idézett, 200 vallalatvezetével késziilt felmérés szerint
a vallalatok 59%-a végzett atfogd piacszegmentéciot a kutatast megeld-
z6 két évben, és 14%-uk Aallitotta, hogy ez a ml(ivelet értékteremtd volt
a vallalati dontéshozatalban.

Azaz: a pszichografikus szegmentacio tipikusan alkalmazott mdédszere
semmilyen déntéstdamogatd szereppel nem bir a tekintetben, hogy mely
piacokat célozzuk meg, milyen termékekkel és milyen arral. Ehelyett a
piacszegmentacidonak két lehetséges felhasznalasi tertlete van: az egyik

1 The conditions necessary for this study were supported by the Ftosztoczy Foundation, Phoenix, AZ
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a piacbefolyasolas (promdcio, pozicionalas), a ma-
sik pedig az Uj termék fejlesztés. A technika felhasz-
nalhatdé még a nyereséges fogyasztok szokasainak
elemzésére, és hasonld jellemzékkel birdé potencialis
felhasznéaldk felkutatasara, akikbél feltehetdleg nagy
valészinlség mellett lesz tényleges fogyaszto.

Egy kerékparokat gyarto vallalat szamara a célpiac
kivalasztasakor majdhogynem teljességgel irrelevans
a fogyasztok életstilusa, ennél joval érdekesebb lehet
a fogyasztok lakéhelyének domborzata, Iélekszama
és kiterjedése (alaptermék vagy mountain bike vagy
egyik sem) - mas kérdés, hogy a proméciénak érde-
mes lehet az életstilushoz igazodnia, de ez mar nem
tartozik szorosan a stratégiai kérdések kozé.

.Meglepé mddon, tébb, mint negyven év elteltével a
paros azt irja, az életstilus mentén térténé szegmen-
tacionak a jelenleg témegesnek mondhaté téves al-
kalmazas mellett nagyon csekély a gyakorlati haszna,
mivel semmilyen informéacidéval nem szolgal arrél, hogy
mely fogyasztok milyen termékekkel célozhatok meg,
€s meég kevesebb szerepe van a véllalat tgyfél-akvizi-

ciés dontéseiben.”

Slywotzki és Shapiro [1993] a termékek piaci
életciklus gorbéjének szakaszait és a piacszegmen-
tacio kritériumait, azaz a piacrészesedés min@ségét
kapcsolja 0ssze. A szerz6k a szokdsos demografiali,
kor és életstilus szerinti szegmentacioval kapcsolat-
ban azt irjak: ,Ennek a szokasnak egyetlen koévet-
kezménye van: tdl sok vallalat megy ugyanazon fo-
gyasztok utan“ (Slywotzki és Shapiro 1993, p.101.).
Az éltalaban a marketingr6l mint beruhazasrél és a
piacrészesedés mingségének fontossagarol értekez6
iras harom, beruhazas-szempontbdl kialakitott szeg-
mens kialakitdsa mellett érvel (a beruhazasi szemlé-
letd marketing problémajaval kapcsolatban lasd: Ba-
logh 2008):

» A piacrészesedés min6sége itt azt jelenti, hogy
a piaci életciklusgérbe megfeleld szakaszaiban
az emlitett fogyaszt6i szegmensek megfelel6
struktdrajat kell kialakitani és fenntartani.e

e Switchables - Akik egy magas valtasi koltséggel
jaré szituaciéban ragadtak, akik egy termékkel/
szolgaltatassal kapcsolatban elégedetlenek, akik
egy fuzié vagy felvasarlas utan nem tudjak, mire
szamithatnak kés6bb, vagy kompatibilitasi ki-
I6nbségek aldozatai.

°  High-profit customers - A legmagasabb jovedel-
mez@séget igér6 csoportok. A vonalkédos rend-
szerekben nyilvantarthatd, hogy ki az, aki sokat
vasarol, és ki az, aki csak sokszor; mely fogyasz-
tok kiszolgalasa problémamentes, kik kevésbé
arérzékenyek sth. Ez a koltséges ,overservicing"
jelenség elkertilése. (Errdl szintén lasd: Balogh
2008)

* Share-determiners - a hosszu tavu novekedés
zalogai. Az ilyen fogyasztok azonositasa renge-
teg kreativitast igényel - egy italgyar ilyen share-
determinerei példaul azok az éttermek, amelyek
itallapjaikon feltlintetik a terméket, ezzel alkalmat

teremtve a kiprobalasra, egy sport-

szergyarté esetén az edzék, egy
gyogyszergyar esetén a haziorvosok.

Osszegezve: az életstilus alapl szeg-
mentacié a meglévé ugyfélkdrre alkal-
mazva adhat informaciot, a jovobeli
kivalasztasdban azonban marginalis
szerepe van: a homogén csoportok
kialakitasanak atfogd Uzleti stratégi-
ara gyakorolt hatdsa minimalis kell,
hogy legyen, de a piacbefolyasolas
szempontjabol lényeges lehet. Ezzel
szemben a meglév6 ugyfelek kdzotti szegmentacio,
.,mikoédésik megértése” a piacbefolyasolas szem-
pontjabol, és az (j termékek bevezetésével kapcsola-
tos termékstratégiai déntések meghozatalakor lehet-
nek hasznosak.

KUTATAS! CEL

Az operations management és a marketing egy lehet-
séges Osszefliggésrendszerét primer kutatasaimra
alapozva mutatom be. Kutatasom célja az volt, hogy az
,egyik legelsé" és legfontosabb termék- és promacids
stratégiai dontés alapjaul szolgaldé piacszegmentéaciot
- ami a cél-csoport valasztas alapja - mindkét szem-
léletmdd szerint elvégezve kvantitative is megvizsgal-
jam a marketing és az operations interdependenciét.
Mashogy: milyen tébblet-informacioval jar a két szem-
pont egyittes figyelembe vétele azok kulon-kulén tor-
ténd kezelésével szemben.

A dolgozatbél kidertl, hogy az operations és a
marketing szamos ponton 6sszefligg: a stratégiaal-
kotastdl és a versenyprioritasok kijelolésétél (pozicio-
teremtést6l) a terméktervezésig, a termékcsaladok
szélességéig, mélységéig, hosszaig, illetve konzisz-

seinek talan mindegyike - kozvetlenil vagy kdzvetve
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- a marketing egyik, szempontunkbol legérdekesebb
és egyben legfontosabb feladatanak eredményeire,
nevezetesen a kereslet-el6rejelzésekre és -befolya-
solasra tamaszkodik.

KUTATASI MODSZERTAN
(TECHNIKAI RESZLETEK)

Az aladbbiakban bemutatott eredmények és a kovet-
keztetések a kovetkez kiegészitésekre szorulnak:

1. Az online kérd6ives megkérdezés 2007. augusz-
tus 6-a és 13-a kozott zajlott, és 554 kitoltott kér-
déivet kaptam vissza. Az adattisztitast kévetéen
512 hasznalhaté kérd6iv maradt. Nem vettem fi-
gyelembe még azokat a valaszokat: (1) amelyek-
bél a harom reprezentativitasi kritériumra vonatko-

zban legalabb egy érték hidnyozott, (2) amelyek

egymasnak ellentmondé valaszokat tartalmaztak
(példaul 17 évesen 17-20 évet toltdttek iskolai
tanulassal), (3) amelyek tdbb, teljes mértékben
hianyos kérdéscsoportot tartalmaztak, illetve (4)
amelyek kitoltési ideje ,feltin6en” révid volt, mivel
ezen valaszok atgondoltsaga er8sen vitathatd. Az
elemzés soran hasznalt, 343 elem( megtisztitott
és sulyozott minta harom valtoz6 mentén repre-
zentativ, azaz tikrozi az alapsokaséagi aranyokat:
(1) korcsoportok, (2) nemek, illetve (3) varos vagy
alacsonyabb besorolasu telepiilés mint lakdhely
szerint.

Az értékrendre, életstilusra, a versenyel6nyok-
kel kapcsolatos attitidokre, a lakohely kdzvetlen
koérnyezetére vonatkozé kérdéseknél 7 fokozatd
Likert-skéalat alkalmaztam.

Az alapsokasag abszolut (relativ) 6sszetétele (f6 (%))

Férfiak

N6k .
Osszesen

15-19 évesek
20-24 évesek
25-29 évesek

Osszesen

Varosiak
212 199 (9,86)
241 193 (11,21)
300 859(13,98)
754 251 (35,05)

Nem vérosiak
110 591 (5,14)
107 907 (5,01)
124 613(5,79)
343 111 (15,94)

Véarosiak
210 258 (9,77)
237 040 (11,02)
294 123 (13,67)
741 421 (34,46)

Nem varosiak
100 561 (4,67)
93 407 (4,34)
119 056 (5,53)

313 024 (14,54)

A korrigélatlan minta abszolut (relativ) 6sszetétele (fo (%))

Férfiak
Véarosiak Nem véarosiak
15-19 évesek 29 (8,45) 8 (2,33)
20-24 évesek 33 (9,62) 6(1,75)
25-29 évesek 33 (9,62) 6(1,75)
Osszesen 95 (27,69) 20 (5,83)
Férfiak
Varosiak Nem véarosiak
15-19 évesek 34 18
20-24 évesek 38 17
25-29 évesek 48 20
Osszesen 120 55

Varosiak
44(12,83)
79 (23,03)
41 (11,95)
164 (47,81)

A korrigalt minta abszolut 6sszetétele*

Varosiak
34
38
47
119

Nem varosiak
26 (7,58)
29 (8,45)

9 (2,62)
64(18,65)

Nem varosiak
16
15
19
50

*a relativ 6sszetétel a sllyozas miatt megegyezik az alapsokasag relativ 6sszetételével

633 609 (29,44)
679 547 (31,58)
838 651 (38,97)
2 151 807 (100)

Osszesen

107 (31,19)
147 (42,85)
89 (25,94)
343 (100)

Osszesen

102

108

134
343**

**az abszol(t 6sszetétel adatait 6sszeadva az eredmény 344, ami a kerekitések miatti torzitds eredménye
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3. Az adattisztitast kdvet8en nyert mintab6l a 15-29
évesek valaszait hasznaltam fel, mivel a harom,
el6zetesen meghatarozott reprezentativitdsi di-
menzié (korcsoport, nem, lakéhely teleptléstipu-
sa) miatt az ennél id6sebbek valaszaihoz irreali-
san magas sulyokat kellett volna hozzarendelni,
ami az elemzés hitelességét nagy mértékben ron-
tana (torzité hatas). A sulyozott minta korcsoport,
nem és a lakéhely telepiléstipusa szerint (varos,
egyéb telepiilés) reprezentativ.

A kutatasi cél megvalaszolasa érdekében tett Iépések
a kovetkez6k voltak:

1. A nagy szamu keérdés (valtozé) koénnyebb ke-
zelhet6sége érdekében faktoranalizist hajtottam
végre.

a. Az értékrenddel, az életstilusra vonatkoz6
attitidokkel, a lakdhely telepiléstipuséaval, an-
nak statusaval, az életkorral, a képzettséggel,
a nemmel és a havonta rendelkezésre all6 sza-
badon elkéltheté jovedelemmel kapcsolatos
kérdésekbdl képzett f6komponensek reprezen-
taljak a ,marketing faktorokat".

b. A versenyel6nyokkel (példaul: piacra lépés
id6zitése, min6ség, termékfejlesztési-techno-
I6giai élenjarésag, megbizhatésag, a kiszol-
galasi folyamat szervezettsége, és minden
olyan kérdés, amely a vallalat mikodtetésének
mikéntjén megitélésem szerint inkdbb mulik,
mint a sz6kébb értelemben vett marketingtevé-
kenységen) kapcsolatos kérdések alkotjak az
Loperations faktorokat”.

A faktorok magyardz6 ereje mindkét esetben
meghaladja a 80 szazalékot - a faktoranalizis
soran nyert f6komponensek szamanak megva-
lasztasanak egyetlen kritériuma az volt, hogy
a faktorok a modell varianciajanak 80 szazalé-
kat magyarazzak. A marketing fékomponensek
magyarazo ereje 80.73%, a termelési faktoroké
pedig 83.74%.

2. A faktorokbol klasztereket képeztem, majd meg-
vizsgéltam ezek jellemzéit.

a. A ,marketing faktorokébdl képzett klaszterek
azt reprezentdljak, hogy a marketing szakem-
berek milyen szegmenseket alakitottak volna
ki, ha csak a sajat klaszterképz6 szempontjai-
kat hasznaljak, feltételezve, hogy az altalam al-

kalmazott kérdések nagyban hasonlitanak egy
tipikus megkérdezés kérdéseihez.

b. Az ,operations faktorokébdl képzett klasz-
terek azt reprezentéljak, hogy mely versenyel6-
nyodk tartoznak dssze a vizsgalt, 15-29 évesek
korében. Az emlitett korcsoportban mely ver-
senyel6nydk &llnak kiegészitd és helyettesitd
viszonyban, azaz melyek azok a versenyel6ny-
forrasok, amelyek javitasa irrelevans vagy rele-
vans, adott versenyel6nnyel valé rendelkezés
esetén.

c. Az ,operations” és ,marketing“ faktorokat
egyszerre figyelembe véve is alkottam klasz-
tereket. Ezen klaszterek kozelebbi elemzése
azt mutatja meg, hogy miben tér el egymastol
a két szemlélet szerinti parcialis (kilon-kalén
torténd) piacszegmentacio, és milyen elényo-
ket, illetve hatranyokat rejt a két szemlélet in-
tegracidja.

A klaszteranalizis soran alkotott csoportok szamanak
meghatarozasaban egyetlen kritérium az volt, hogy a
klasztercentroidok kozétti kulonb6z8ség legalabb 95
szazalékos megbizhatosag mellett fennalljon.

A KUTATAS LOGIKAJA
(AZ EREDMENYEK ERTELMEZESI
TARTOMANYA)

Az izolalt, marketing szemléleti piacszegmentacio
egyetlen céljanak itt azt tekintjik, hogy olyan szeg-
menseket azonositsunk, amelyek rendre hasonl6 (az
illeszkedésvizsgalat ANOVA tablaja szerint 95 sza-
zalékos megbizhatésag mellett nem kilonb6z8) ér-
tékrenddel, életstilussal, szociolégiai és egyéb ilyen
tulajdonsaggal rendelkezé (potencialis) fogyasztokbol
allnak, aminek itt egyetlen oka van: a marketing funk-
cio azonos lzenetet kivan eljuttatni minden (potencia-
lis) fogyaszténak, kizarolag keresletbefolyasolasi cél-
lal, és az Uzenet kialakitasanak egyetlen lehetséges
modja a valasztott szegmens emlitett dimenzdinak
ismerete. A hatékony lizenet csak és kizarélag az
értékrenddel stb-vel kapcsolatos kérdésekre alapul,
és semmilyen egyéb szempontot nem vesz figyelem-
be. Ez a szemlélet a marketing-rovidlatas tokéletes
esetét reprezentalja. [Lasd Levitt [1975] ,Marketing
Myopia“ cimd cikkét!]

Az izolalt, operations szemléletl piacszegmentacio
egyetlen céljanak itt azt tekintjik, hogy a vallalat azo-
nositsa azokat a potencialis fogyaszt6i csoportokat
(szegmenseket), amelyek tagjai szegmensen belll
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nem kilénbdznek szignifikAnsan versenyelény-pre-
ferenciaik terén, viszont a szegmensek egymashoz
képest eltérd versenyel6ny-preferenciakkal rendel-
keznek. A vallalat ebben az esetben adott, mar rendel-
kezésre allo versenyel6nyhoz valasztja ki potencialis
fogyasztoit. Ez a szemlélet a push jellegli (értékesi-
tés- vagy termék-orientalt) marketingstratégiat repre-
zentalja.

Az integralt piacszegmentéacié céljanak itt kizaré-
lag azt tekintjiik, hogy a vallalat olyan, beltlr6l homo-
gén potencialis fogyasztéi csoportokat azonositson,
amelyek igényeit egyszerre tudja hatékonyan terme-
Iési (operational) hatterével kiszolgalni, és amelyek
értékrendje, beallitddasa sth. belulr6l megfeleléen
homogén és kiviilr8l megfelel6éen heterogén ahhoz,
hogy konzisztens marketing Gizenet hatékonyan eljut-
tathatod legyen szamukra. Ezen utols6 szemlélet rep-
rezentalja a tokéletes kereslet-htzta (market-driven,
puli) piacot.

A fogyaszt6 csak olyan termékrél tud, amelyrél
a marketing funkcié megfelel§ tzenet révén informal-
ta: a legkisebb irrelevanciat tartalmaz6 lzenet sem
Iépi at a fogyasztd ingerkiiszébét. (A versenytarsak
jelenlététdl, piacbefolyasold hatasuktol eltekintiink.)

A legfontosabbakat 0Osszegezve, feltételezzik,
hogy a marketing szemlélet(i piacszegmentéacié egyet-
len célja a hatékony kommunikacié, az operations
szemléletli piacszegmentaciéo pedig kizarolag adott
versenyel6nyt preferal6 fogyasztok azonositasa-
ra koncentral. Az integralt szemléleti szegmentacié
célja, hogy olyan csoportokat azonositson, amelyek
kozel azonos versenyeldny-preferenciakkal és kozel
azonos marketingkommunikacioval ,érinthet6k meg“,
mint amilyenre a vallalat képes.

A SZEGMENSEK BEMUTATASA

A képzett szegmensek leirasa nem teljeskord, hiszen
ez nem is all a kutatas kézéppontjaban.

Operations szemlélet(i szegmentacio

A termékek/szolgaltatasok eldallitAsa soran a valla-
latok szamos trade-off-fal szembesilnek. Példaul az
egyedi termékek gyartasa kis sorozatokban és altala-
nos célt gépekkel célszer(i, ezért a nagy volumenben
val6 termelés csak kivételes esetekben kivitelezhetd.
Ebbdl kdvetkez6en a termékek elosztdsa is szeren-
csés esetben legfeljebb szelektiv lehet, viszont a va-
laszték nagyon széles. Ugyanakkor a magas élémun-
ka-intenzitds miatt a termékek el6allitAsa koéltséges,
ezért a fogyasztoi ar sem lehet alacsony. Ezzel szem-
ben atdmegtermékek elballitasa nagy volumenben és
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specialis gépekkel, alacsony élémunka-intenzitassal,
de magas t6keintenzitassal valosithaté meg, rendki-
vili termelékenység mellett, ezért a nagy volumen(
termékeket a megtérilés érdekében minél nagyobb
piacon, a felesleges készletekt6l val6 megszabadulas
érdekében akar arleszallitdsok aran is érdemes lehet
megszabadulni, tehat ebben az esetben alacsony
aron is rentabilis a termékek értékesitése. A megbiz-
hatdsdg és a min6ség kapcsan is érvényes egyfajta
logika: alacsony tékeintenzitds mellett szinte lehe-
tetlen olyan termelési folyamatot kialakitani, amely
a konzisztens, megbizhaté minéséget garantalni tud-
na, ezért a megbizhatésag sokszor a tétmegtermékek
sajatja, ha a kiils6 megjelenés nem is arulkodik errdl.

A rovid logikai gondolatmenet leirasa azért volt
fontos, hogy lassuk: a versenyprioritasok kialakitasa
kompromisszumokra kényszerit, nem jarhaté Ut az,
hogy a marketing altal definialt termék- és csator-
napolitikai dontéseket a termelés egyszerlien ,csak”
végrehaijtja. igy csltcsosodik ki a két szempont sze-
rinti parhuzamos szegmentéacio 6tletének elméleti Iét-
jogosultsaga.

- Az egyediség és szakértelem fontossaga (22%)
- A korcsoport és a nemek szerinti megoszlas
kvazi egyenletes, a varosban él6k aranya na-
gyobb (71%). Az egyedi termékeket el6nyben ré-
szesitik a tomegtermékekkel szemben, az arnak
mindségjelzé szerepet tulajdonitanak, a hirnév és
a csucstechnolégia nem szamitanak dontésta-
mogat6 tulajdonsagnak. A kisérletezés/kipréba-
l&s nem vonzod, a tulzott valaszték zavard hatasu.
A férfiak korében fontos a termékekkel valé 6n-
kifejezés. A tbbbiek szaméra a kiegyensulyozott-
sdg, az almodozas, a fliggetlenségvagy, a néies
értékek, a konzervativizmus, valamint az emoci-
onalis orientaciéo és a dinamizmus is fontosabb
az atlagosnal.

Az egyediség és a magas elfogadhatd ar ked-
vezd paros termelési szempontbdl (masként
ez nagyon nehezen is megoldhatd), az ilyen
termékeket termel§ vallalatok, méretiknél
fogva, altaldban nem is képesek j6 markanév
kialakitdsara, és a csucstechnolégia alkalma-
zasa is sokszor meghaladja er6forrasaikat.
A demogréafiai megoszlas nem kifejezetten
kedvez6 a marketingkommunikécié szempont-
jabol, és az értékrend-elemek is helyenként
nehezebben 6sszeegyeztethet6ek. Kdvetkez-
tetés: nagyon kevés konfliktus a két funkcio
kozott, de a marketing szamara nem tlnik
egyszerlnek a feladatnak a kivitelezhet6ség.



Az olcso elérhetéség fontossaga (8%) - Inkabb
a 25-29 évesekre (53%), kisebb telepilésen
élékre (57%) jellemzd versenytényez6. A nemek
aranya megyegyezik. Ar alapi déntéshozatal, a
kiprébalt markak nyujtotta biztonsag élvezdi. Fon-
tos a kiprobalas, valamint az, hogy az egyszeri
csalédas a termék teljesitményét illet6en vég-
leges piacvesztést jelent. A szegmens lakéhe-
lyének statusa, képzettsége és anyagi korilmé-
nyei is jobb az 6sszes szegmens atlaganal, a ter-
mékekkel valé dnkifejezés mindkét nem esetében
fontos, ahogy a valahova tartozas biztonsaga és
a nbies értékek is.

Az alacsony maximalis elfogadhat6 ar, a mar-
kanév és a megbizhatésag nagy volumen-
ben torténd termelést feltételez. A termelési
folyamat optimalizdlasa a megbizhatésag
szempontjabdl nem jelent konfliktusforrast a
funkcidék kozott. A korcsoport és telepulésti-
pus szerinti megoszlas nemigen koncentralt,
ami nem kedvez8 a marketingkommunikécié
szempontjabdl, de a pszichografikus jegyek
konzisztensek és j6l megragadhatéak, vi-
szont a célpiac mérete viszonylag alacsony,
ezért minél nemzetkdzibb piacokban érdemes
gondolkodni. (Az el6z6 szegmens esetében
a nemzetkdziesedés rengeteg probléma for-
rasa lehet, termelési szempontbdl!). Koévet-
keztetés: kevés konfliktus a két funkcié kozott,
a marketingkommunikacié kisebb nehézsége-
ket kell, hogy athidaljon (a kistelepllésen is
aktiv jelenlét ara).

A megbizhaté alapfunkciok fontossaga (12%) -
Jelent8s részik varosi (91%), és ebben a szeg-
mensben legnagyobb a 15-19 évesek aranya
(33%). A férfiak aranya valamivel nagyobb a né-
kénél. Az ar és a hirnév minéségjelzd szerepet
téltenek be. Kevés termékfunkcié szikséges, de
azok megbizhaté teljesitése fontos kdvetelmény.
A kdzepesen draga markak teljesitménygaranciat
jelentenek. Az egyediséget és cslcsmindséget
mint értéknéveld funkciét is ilyen értelemben kell
kezelni. A lakéhely statusa az é&tlagosnal vala-
mivel magasabb, a nyitottsag és kiegyensulyo-
zottsag, valamint a valahova tartozas is fontos.
A csoport tagjai emociondlisan motivalhatok, és
dinamikusak.

A nem megszakithatd, termékcentrikus ter-
melési folyamattal rendelkezd vallalatok ti-

pikus leirasa. A termeléstervezés legfonto-
sabb feladata a folyamatmin&ség folyamatos
fenntartasa, illetve ndvelése. Az ilyen vallala-
tok valtozd koltség hanyada igen alacsony,
a kapacitasok nagyfokd kihasznaladsa alap-
vet6 kdvetelmény a beruhazas megtériilése
érdekében, ezért az arak alacsonyan tartasa,
a méretgazdasagossagbol eredéen, meg-
oldhat6 feladat. Ugyanakkor a legmagasabb
elfogadhaté ar magasabb az atlagnal, ezért
a profitrata kiemelked6 lehet. Ebbdl pedig, az
Ujravasarlasok serkentése érdekében, finan-
szirozhato egy kedvez6 markanév kialakitasa.
A marketingkommunikacié rendkivil kedvezd
helyzetben van a szegmens nagyfokd varosi
koncentracidja miatt, és a vallalat mikodé-
se lehetdvé teszi a magasabb koltségkeret
rendelkezésre bocsatasat. A pszichografikus
valtozék megragadasa némi ,fantaziat” igé-
nyel, de az tzenet megfelel6 megfogalmaza-
sa korantsem lehetetlen. A termeléstervezés
szamara a célok nem ellentmonddak. Kovet-
keztetés: kiemelkedéen harmonikus viszony
a marketing és a termelés kozott.

Az Ujdonsagok és a valaszték fontossaga (24%) -
Szinte semmilyen demografiai szempontbo6l nem
birnak kiemelked6 tulajdonsaggal: a korcsopor-
tok, nemek, és teleplléstipus szerinti megoszlas
is szinte teljesen egyenletes. A talzott valaszté-
kot nem talaljak zavarénak, viszont az egyediség
kiemelkedd értéknovel6 tulajdonsag, és az ezzel
jaré kellemetlenségek (varakozas, nehéz elérhe-
t6ség) sem tantoritjak el 6ket. A kisérletezés nem
vonzd, és a minbségi termékeket nem tartjak
a jomodusag kifejezésének eszkozének. A la-
kéhely statusa atlag feletti, a termékekkel val6
férfias onkifejezés, a nyitottsag, a ,m(ivészies”
bedllitddas, a konzervativizmus, az emocionélis
orienticié mind fontos a szegmens szamara.

A nagy valaszték a folyamatcentrikus kapa-
citaselrendezés sajatja, altalanos céli geé-
pekkel, alacsony fix t6ke arannyal. Az egye-
diség mint kovetelmény ezzel tokéletesen
egybevag, hiszen ez kizar6lag altalanos célu
berendezésekkel kivitelezet6. Ugyanakkor az
ilyen termelési rendszerek nem tudnak terme-
Iékenyek lenni, a két termék elkészilte kdzott
eltelt id6 (ciklusidd), a magas élémunka-inten-
zitdsnak koszonhet6en hosszul, ezért a vara-
kozas szlikségszer(l, amit a szegmens toleral.
A nehéz elérhetfség a kis méretb6l adodik, de
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ezt szintén toleraljak a csoporttagok. A piac
mérete igen vonzd, ezért a vallalat hajlamos
LA0Inéni 6nmagéan”, ami szadmos komoly ne-
hézség forrdsa lehet termeléstervezési szem-
pontbél. A marketing sajnos nincs konnyl
helyzetben: demografiai szempontbdl nagyon
nehezen megragadhatd csoportrél van sz,
és a pszichografikus leirds alapjan is némi
inkonzisztencia tapasztalhatd. Kdvetkeztetés:
a piacbefolyasolas nehézsége miatt (és akkor
is, ha az tal hatékonyan mikodik!) el6fordul-
hatnak konfliktusok a két funkcio kdzott.

A pozicio rigiditasa (25%) - Inkabb a 20-29 éve-
sek csoportja (6sszesen 76%), ,halvany” férfi
talsullyal (56%), de sok varosi lakossal (81%).
Az egyediséget egy termék esetében nem tart-
jak elénynek a tomegtermékekkel szemben, de
annak kilsd megjelenése szamit. A hirnév segit
a nehéz dontési helyzetekben, amikor a tulzott
valaszték nagyon zavar6. Az Gjdonsagok ennél
a csoportnal a jomaédasag kifejez6i. Mindkét nem
esetén az atlagosnal fontosabb, hogy egy termé-
ken keresztiil a fogyasztok ki tudjak fejezni egyé-
niségiket, és ezzel egyidejlileg az almodozas és
fliggetlenségvagy is erésen jellemzi a csoportot,
ahogy a divat/trendkdvetés, a csalad kiemelkedd
szerepe és a kényelemvagy is. Emocionalisan
nem motivalhatok.

Az Ujdonsagok, azaz a gyors termékfejlesztés
képessége a magas tékeellatottsaggal bird
vallalatok tipikus tulajdonsaga. Atémegtermé-
kek termelése 6sszecseng a magas t6keinten-
zitdssal, ahogy erre a markanév kialakitasnal
is szilkség van. A célcsoport mérete a magas
fix koltség aranya koltségstruktirat lehetévé
is teszi. A termék kulsé megjelenése a ming-
ség megitélésében jatszhat szerepet, ezért
a termelési folyamatnak mind a folyamat-,
mind pedig a termékmin&ségre nagy hang-
sulyt kell fektetnie. A marketingkommunika-
ci6 szamara kedvez6tlen, hogy a korcsoport
€és a nemek szerinti megoszlas kdzepesen
koncentralt, de a varosi tulsuly kedvez§ lehet,
és a pszichografikus jellemzék is jol megfog-
hatok. Kovetkeztetés: a termelési rendszer
onmagéban képes megfelel6en m(ikddni, de
a marketing funkcié mikédésének akarmilyen
tokéletlensége sulyos és irreverzibilis vesz-
teségek realizalasara kényszeritheti a valla-
latot. A konfliktus kialakuldsanak kockéazata
azonban csak kdzepesen magas.
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e Az azonnali j6 min6ség és megjelenés vonze-
rejének fontossaga (9%) - A 20-24 évesekre
jellemz8 versenytényez6 (46%), ndi tulsuallyal
(62%), akik a varosban élnek (76%). Szinte tel-
jes mértékben elfogadhatonak tartjak az exkluziv
termékek nehéz beszerezhetfségét, de nem né-
zik le a tdmegtermékeket. A termék/szolgaltatas
kils6 megjelenése kiemelked6 fontossagu, de
nem ,d6Inek be” az &r minéségjelz6 szerepének.
Az egyediség ettdl fuggetlenil nagyon vonzo ter-
méktulajdonsag, és az Gjdonsagokat is kedvelik.
Az egyéniség termékekkel vald kifejezése csak
a ndk kérében fontos. A tipikus csoporttagra jel-
lemz6 a kiegyensulyozottsdg, az &lmodozas,
a néies értékek tulsulya, az emocionalis orienta-
ci6, a divatkdvetés, a dinamizmus, a csalad és
bels6 egyensuly fontossaga.

Termelési szempontb6l ez a szegmens ,a
maradék”. A kommunikacio célba juttatasa a
heterogén demografiai valtozok miatt kicsit
nehézkes, és a célcsoportnak igen homa-
lyos elképzeléseik vannak arrél, hogy milyen
versenyprioritasokat részesitenek el6nyben.
Réadasul ezek a versenyprioritdsok, terme-
Iési oldalrol vald kivitelezhet8ségiiket illetéen,
igencsak ellentmondasosak: egy vallalat, leg-
alabbis egy divizio nem képes egyszerre egye-
di és sztenderd termék el6allitdsara. Emellett
a legmagasabb elfogadhaté ar is alacsony,
tehat a megtérilés kérdéses. Marketingkom-
munikacidés szempontbél a pszichografikus
valtozék konzisztenciaja igen kedvez6. Kovet-
keztetés: nem csak a funkciok kozotti, hanem
a funkcidkon beldli konfliktusok kialakulaséa-
nak valészinlisége is magas.

Osszességében elmondhatd, hogy ilyen szemléletii
szegmentacié mellett a termelési funkcié6 6nmagéaban
kedvezd helyzetben van, azonban tipikusnak tekint-
het6, hogy szinte barmelyik szegmens megcélzasa
esetén a marketing kisebb-nagyobb nehézségekkel
all szemben (vagy demografiai, vagy a szegmen-
senként nagyon hasonlé pszichografikus jellemzdk
kovetkeztében fellép6 meddbszéras miatt, illetve he-
lyenként inkonzisztencia tapasztalhaté a csoporton
bellli értékrendet, beallitddast tekintve), ami sokszor
komolyan befolyasolhatja atermelés zavartalansagat,
és igy a vallalat megtérulési mutatéit.



Marketing szemlélet(i szegmentacio

A mobdszertani részben leirtaknak megfelel6en, négy
szegmens kialakitdsa volt sziikségszerd.

¢« Bezarkézott almodozék (30%) - Tobbségik 15-
19 év kozotti (57%), tulnyomd részt nék (62%),
és legtbbben varosban élnek (65%). Lakdhelylk
statusa er6sen atlag alatti, ahogy az anyagiak
rendelkezésre allasa is gyengébb a tipikusnal.
Az atlagnal kevésbé nyitottak, mlvészi beallitott-
saggal és kényelemvaggyal sem jellemezheték.
Jellemzd rajuk a termékekkel valé dnkifejezés, a
fuggetlenség- és szabadséagvagy, a divat/trend-
kdvetés és a dinamizmus. Az egyedi termékek
el6nyben részesitése, ar alapu dontéshozatal
mellett. Ujdonsagok kedvelése, csicsmin6ség
el6nyben részesitése, alacsony elvart valaszték.
Az egyszeri csal6das nagy valdszinlséggel a fo-
gyaszto elvesztését jelenti.

Egyedi terméket arvezérelt vasarlok szamara
kockazatos véllalkozas, hiszen az ilyen ter-
mékek kis volumenben, magas élémunka-in-
tenzitas mellett, magas valtozd koltségekkel
lehetséges, tehat a méretgazdasagossag ki-
aknazéasa nemigen lehetséges. Egyedi termék
csak kivételes esetben képes cslicsminfséget
felmutatni, és az ilyet termeld vallalatok ter-
mékfejlesztési sebessége sem kimondottan
magas. A nem megbizhat6é termék miatti nagy
esély(i piacvesztés addicionalis kockazatot
jelent, hiszen folyamatentrikus termelés, ka-
pacitaselrendezés esetén a termékmin6ség
nehezen garantalhaté - minden termék kilén-
b6z8, hiszen magas az élémunka-intenzitas.
Kovetkeztetés: kdzepesen jol megragadhato
szegmens marketing szempontbdl, termelési
szempontbdl azonban gyakorlatilag lehetetlen
a kiszolgalasuk.s

e Statikus varosiak (40%) - Legkiemelked6bb de-
mogréafiai tulajdonsaguk a varosi tulsuly (74%),
a férfiak és n6k hozzavetbleg azonos aranyban
szerepelnek a csoportban. A korcsoportonkénti
megoszlasban nincsenek kiugré értékek, a 25-29
év kozotti életkor a legjellemz6bb (41%). Nem jel-
lemz8 rajuk a dinamizmus, sem a divat/trendk6-
vetés, valamint nem mondhaték konzervativnak
sem. Anyagi koérilményeik valamivel meghalad-
jak az atlagos szintet. Az atlagnal kiegyensulyo-
zottabbak, néiesebbek, és jobban vagynak a ké-
nyelemre. A hirnév dontéstamogatd szereppel bir.

Az exkluziv termékek nehéz elérhet6ségét to-
lerdljak, a magasabb ar jobb min&séget sejtet.
Az egyediséget hajlanddéak megfizetni.

Termelési szempontbdél abszollt konzisztens
csoportrél van sz6, a pszichografikus jellem-
zés viszont nehezen all 6ssze egy j6l meg-
ragadhatod csoportta, valamint a demografiai
ismérvek is ,kuszanak” hatnak. Kovetkezte-
tés: képzett, kreativ marketing funkcié esetén
elméletileg nincs akadalya a harmonikus ter-
melésnek. Ennek hianyaban viszont szamta-
lan konfliktus adédhat a marketing és aterme-
|éstervezés kozott.

Konzervativok (28%) - Tobbséguk 25-29 éves
(51%) és férfi (72%), valamint varosban él (65%).
Nemigen jellemzd rajuk atermékekkel valo dnkife-
jezés. Az atlagnal nyitottabbak és almodozébbak.
Fontos szamukra a csalad és a belsé egyensuly,
a konzervativizmus. Lakéhelyiik statusa atlag fe-
letti. A nGies értékek a legkevésbé jellemzé erre a
csoportra. A hirnév dontéstamogatd funkciot tolt
be, elényben részesitik az egyedi termékeket,
és elfogadjak a szelektiv elosztast. A kbzepesen
draga, alapfunkciékat ,tudé” termékek kedveldi.
Az egyediség a legnagyobb megrendelést elnye-
ré tényezd, ahogy a csucstechnolégiat képvisel6
termékeket is elényben részesitik.

Mind demografiai, mind szocioldgiai és
pszichografikus szempontbél igen j6I meg-
ragadhat6 csoport. A versenyprioritasok is
konzisztensek termelési szempontbol, azaz
nem igénylik egymasnak ellentmondé ter-
melési képességek kialakitasat, leszamitva
a csucstechnoldgia igénylését. Kovetkezte-
tés: amennyiben a marketing nem kényszeriti
bele a vallalatot a technolégiai fejlesztések
Utveszt6jébe, valamint nem lelkesiti 6ket tal-
zottan a célpiac méretébdl eredd dinamikus
arbevétel-ndvekedés, akkor kedvez@, kevés
konfliktussal jar6 viszony alakulhat ki a funkci-
0k kozoétt. Amennyiben ez el6bbi mégis meg-
torténik, rendkivil fontos az alapos, egyuttes
felkészlilés a novekedésre, ugyanis a ter-
melési koltségek varhatéan joval dinamiku-
sabban fognak néni, mint az arbevétel, azaz
a profitrata mélyrepilésbe kezd.

Divatkovet6 o©nkifejez6k (2%) - Legtdbben a

20-24 éves korcsoportbdl tartoznak ide (60%),
jellemzéen férfiak (80%), és kisebb telepllésen
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élnek (75%). A legkisebb, de legmarkansabb tu-
lajdonsagokkal bir6 csoport. A lakohely statusa
kiemelkedd, rendkivil jellemzd a termékekkel
valé dnkifejezés mind a férfiak, mind a nék kéré-
ben. Jéval atlag feletti anyagi koriilmények kozoétt
élnek, valamint rendkivil nyitottak. Nem jellemz§
rajuk a kiegyensulyozottsag, nem foglalkoztatja
6ket a valahova tartozas biztonsaga, a konzerva-
tivizmus, sem az emocionalis orientacid, sem a
bels6 egyensuly, ellentétben a divatkbvetéssel és
a kényelemvaggyal. Az egyedi termékek elény-
ben részesitése, a tomegtermékekkel szemben.
A kbzepesen draga, kiprébalt, ,bejaratott” markak
és alapfunkcidk hivei. Ugyanakkor a csucsmin6-
ségl termékek is gazdara talalnak a szegmens
tagjai kozott.

A marketingkommunikacié alma, szinte min-
den szempontbdl (igen jél megragadhato,
elkilénithet6 csoport, a kisvarosi jelenléttdl
eltekintve, de ez a j6 marketingkommunika-
ci6 szamara inkdbb kihivas, mint lehetetlen
feladat). Az egyedi termékek preferalasa és a
cslicsmin8ség azonban egymasnak ,némileg”
ellentmondé termékjellemzdk termelési szem-
pontbdl. Kdvetkeztetés: a piacméret nem éri
meg azt a faradsagot, amit a két funkciénak at
kellene élnie...

Osszességében, a marketing szemléletli klaszte-
rezésb6l az a kovetkeztetés vonhatd le, hogy ez a
funkcié szinte ,magaval rantja” a termeléstervezést,
ezzel a legtobb esetben komoly probléméakat okoz-
va az operations szamara. A megtérilési mutatok
viszonylag komoly kockéazatnak vannak kitéve, és
a funkcidk kozotti mindennapos konfliktus a legtdbb
esetben szinte kédolva van... Egyértelm(, hogy akar-
mennyire igyekszik a marketing egy kival6 markane-
vet kialakitani vagy fenntartani, de egy megbizhatat-
lan, ellentmondd versenyprioritasokat célként kitliz8
termelési folyamat nélkil ez lehetetlen.

Az integrélt szemlélet( szegmentacio

Az integralt szemlélet célja, hogy olyan csoportokat
alakitsunk ki, amelyek olyan (homogén) tulajdonsa-
gokkal rendelkeznek, amelyek mind a versenyel6ny6-
ket, mind pedig a marketing szempontokat ,csomag-
ként” kezelik. Azaz: olyan szegmenseket keresink,
amelyek konzisztens entitasként kezelhet6k mindkét
funkcio részér6l. A kapott szegmensek rovid leirdsa
az alabbiakban olvashato (a leirasok itt is csak illuszt-
rativ célt szolgalnak, a csoportok pontos bemutatasa
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nem szerepel a kutatds fokuszaban):

* Ndies, nyitott Gjdonsagkeresék (1%) - Zémében
a 20-24 éves korosztaly képvisel6i tartoznak ide
(75%), tipikusan kisebb telepuléseken él6k, és
férfiak, de szdmos néies jellemzdvel. A lakéhely
statusa kiemelked8en magas a tobbi csoporthoz
képest, a termékekkel valé onkifejezés fontossa-
ga szintén jéval meghaladja az atlagot. Az 6sszes
tobbi szegmensnél nyitottabbak, és a valahova
val6 tartozas biztonsaga, illetve a csaladi értékek
sokkal kevésbé érdekes szamukra, mint barmely
masik csoport esetében. A kisebb telepllés mint
lakohely elég tipikusnak tekinthet6. Az emocio-
nalis orientacié nemigen jellemzd rajuk, viszont
a vasarlassal kapcsolatban a kényelemvagy, és
ezzel parhuzamosan a dinamizmus, valamint a
divatkovetés is kiemelkedden fontos. Az egyedi
termékeket nagyobbra értékelik a tomegtermé-
keknél, és elfogadjak az ezzel jar6 nehezebb hoz-
zajutast is (exkluziv és szelektiv elosztas). Nem
jellemzd az ar alapjan térténé dontés a termékek
kivalasztasanal, és az Ujdonsag értéke sem ki-
emelkedd szamukra, bar a jomdédusag kifejez6-
eszkdzének tekintik az ilyen termékek birtoklasat.
Atermék megbizhatésaga viszont joval fontosabb
szamukra, mint barmely masik szegmens eseté-
ben. A nagy valaszték kifejezetten kedvez§ a sze-
milkben, és az egyszeri csalédas egy termékben
vagy markaban a legkevésbé tantoritja el 6ket az
Ujravasarlastol.

Termelési szempontbdl (szinte) semmilyen
inkonzisztencia, ellentmondas nem tapasz-
talhat6 - a megbizhatdsag tartos fenntartdsa
némi nehézséget jelenthet termelési szem-
pontbdl, viszont ez a probléma megmarad a
funkcio keretein belll. A célcsoport demogra-
fiai, szocioldgiai és demografiai szempontbdl
is igen jol megragadhatd. Koévetkeztetés: a két
funkcié kozotti viszony harmonikus lehet, az
esetleges problémak izolalodnak.

 Meger6sitésre vagyok (31%) - Inkabb nékre
jellemzé csoport (64%), akik a varosban élnek
(92%), és tipikusan 20-29 évesek. A kdzepesen
draga markéakra teljesitménygaranciaként tekinte-
nek, és kiemelked6en néies értékrenddel birnak.
Ok is el6nyben részesitik az egyedi termékeket a
témegtermékekkel, azonban az ezzel egyitt jaré
szelektivebb elosztast nemigen toleraljak. Az ar-
nak mindségjelz6 szerepet tulajdonitanak, és a
termékek kilsé megjelenése az dsszes tébbi cso-



porthoz képest fontosabb. Ugyanigy, a hirnév is
dontéstamogatd funkcid. A csicsmingség (tech-
nolégiai értelemben) 6nmagaban egyaltalan nem
elegend6 a megrendelés elnyerésére, és a tulzott
valaszték az 6sszes csoportnal jobban megnehe-
ziti a dontést.

Marketing szempontbol j6l megragadhaté,
nem ellentmondasos jellemz6kkel rendelke-
z6 szegmens. Az egyedi termékek elényben
részesitése és a szelektiv elosztas iranti in-
tolerancia els6 ranézésre ellentmondasos a
termelési képességek kozotti trade-off-okat
illetéen, ahogy egy egyedi termékeket kis vo-
lumenben, magas él6munka-intenzitassal és
magas ciklusidével, nem termelékenyen ter-
mel6 véllalat megfelel§ hirnév kialakitdsara
sem képes. Az ellentmondéas azonban, a szeg-
mens méretét tekintve feloldhat6, mégpedig a
tbmeges egyéniesités (mass customization)
révén. Fontos, hogy a marketing funkcié meg-
értse a koncepcié lényegét: a termelési folya-
mat az utolsé el6tti fazisig minden termékre
tokéletesen megegyezik, a termék/szolgalta-
tas testre szabasa kizarélag az utols6 munka-
fazisban térténhet meg, legjobb esetben a fo-
gyasztéjelenlétében, akar sajat kezlleg. Mivel
atdmeges egyéniesités az utolso el6tti fazisig
termékcentrikus, nagy volumen(, specialis
gépekkel torténd, magas fix koltségek melletti
termelést jelent, ezért a méretgazdasagossag
igen jél kiaknazhat6. Kilén pozitivum, hogy
ez a nagy volumen a szelektiv elosztastdl is
megkiméli a vasarlokat, ugyanakkor biztositja
az egyedi hatast is. Mindezek ered6jeként, az
igy magasabb legmagasabb elfogadhaté ar
€s a méretgazdasagossag miatti alacsony ter-
melési koltségek kiemelkedd profitlehetdsé-
geket rejt magaban. Kovetkeztetés: amennyi-
ben a marketing funkcié megérti és elfogadja
ezeket az 6sszefiiggéseket, akkor nagyon jo
viszony alakulhat ki a két ,osztaly” kozott, és
a nehézségek sokkal inkabb ,kihivast”, mint
konfliktust eredményeznek.

Igényes almodozok (2.5%) - A 15-24 éves (86%),
varosi (100%) férfiak (87%) csoportja. A termé-
kekre egyaltalan nem gondolnak az onkifejezés
eszkdzeként sem a ndék, sem pedig a férfiak.
Az Osszes tbbbi csoportnal rosszabb anyagi és
képzettségi helyzettel rendelkeznek, rossz lakas-
korilmények mellett, ugyanakkor minden szeg-
mensnél almodozébbnak valljdk magukat, ahogy

a fuggetlenségvagyuk is kiemelkedd. A valahova
tartozas biztonsaga rendkivil fontos szamukra,
és ez elsd sorban nem a csaladot jelenti, de a
ndies értékek igencsak hattérbe szorultak ezen
klaszter esetében. Ugyanakkor a konzervativiz-
mus és az emocionalis orientacid, valamint a di-
namizmus is fontos szamukra. Az Gjdonsag nem
jelent kifejezetten hozzaadott értéket, és erre a
csoportra jellemzé leginkdbb a témegtermékek
elfogadasa, és az ar alapu dontés neutralisnak
tekinthetd. Az arnak szinte egyaltalan nem tekin-
tenek min6ségjelz6 szerepet, ahogy a hirnév sem
jelentés a vasarlasi dontés soran, valamint a kul-
s6 megjelenés sem szamit ilyen déntéstamogato
funkcionak, legalabbis a tébbi szegmens hasonlé
paramétereihez képest. A kdzepesen draga, ki-
prébalt markak teljesitménygaranciat jelentenek
szamukra, és a kisérletezést kifejezetten pro-
baljak elkerllni. Nagyra értékelik, ha egy termék
cslicsminGséget igér, és az egyediséget is hajlan-
doéak megfizetni, s6t, emellett még varakozni is
hajlandoak erre.

Maradék” jellegti, kis méretli csoport, amely-
nek megcélzasa marketing szempontbol egy-
szer(ibbnek tdnik, mint termelési szempont-
bél, hiszen a csucsminbségl termékek nagy
volumenben térténd termelése ilyen méretl
szegmens szamara csak ritkan téril meg,
féképp ilyen anyagi korulményld fogyasz-
tékat tekintve. Kovetkeztetés: demogréfiai
szempontbdl j6I megragadhaté csoport, de
pszichografikusan és szocioldgiailag valo-
szinlileg nehéz feladattal allunk szemben. A
piacméretet és a szukségletek ,lehetetlensé-
gét” figyelembe véve viszont nagy valdszind-
séggel nem is jon létre a vallalat...

Tapasztalt arvezéreltek (29.5%) - A 25-29 éves
(53%), varosban lako (75%) férfiak (62%) képvise-
I6i alkotjak tipikusan ezt a csoportot. Lakéhelylk
statusa valamivel az atlag alatt van, a termékek-
kel valé 6nkifejezés meglehetfsen neutralis kér-
dés szamukra, de képzettségik és anyagi hely-
zetik kimagaslik a tobbi szegmenshez képest.
Az Osszes tobbi csoportnal joval kiegyensulyo-
zottabbak, kényelemvagyuk viszont er6sen atlag
alatti. Vasarlasi dontéseiket sokkal gyakrabban ar
alapjan hozzak meg, mint a tébbi klaszter tagjai.
Igénylik a széles valasztékot, és nem hajlandéak
varni, ha egyedi termékek vasarlasarél van szé,
az elosztas szelektivitdsat viszont tolerdljak (ha
nem is kedvelik). Az arnak mint min6ségjelzének,
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a kilsé megjelenésnek és a hirnévnek nem tulaj-
donitanak tdl nagy szerepet.

Az ar alapjan tortén6 dontéshozatal sztender-
dizalt termék termelését jelenti vallalati szem-
pontbdl, legalabbis nemnegativ profitabilitasi
célok kitlizése esetén, tehat az egyedi ter-
mékekkel valé ellatdsuk nem élvez prioritast
sem vallalati szempontbdl, sem a fogyasztdk
bevalldsa szerint, ezért a szelektiv elosztas
toleranciajanak kérdése is marginalis. Ra-
adasul, a fogyasztéi preferenciak alapjan,
a markanév kialakitasara, gondozéasara és
a kuls6 megjelenésre is az atlagosnal keve-
sebbet kell koélteni. A szegmens demografiai
szempontbol viszonylag j6l megragadhato,
és a legtdobb pszichografikus tényez6 is kon-
zisztens képet mutat. Kovetkeztetés: a mar-
keting és a termeléstervezés kozotti konfliktus
talan egyetlen oka a széles valaszték iranti
igény, ami azért lehet probléma, mert a ter-
mékvaltozatok kozotti valtas idévesztesége a
kapacitaskihasznalatlansdg haszonaldozati
koltségeivel ekvivalens, ami sztenderd termé-
kek esetén szamottevd lehet, l1évén, hogy a
termel6 berendezések hatalmas fix koltséget
jelentettek az azokba val6é beruhdzéas idején.
Amennyiben a marketing funkci6 megérti,
hogy az egyes termékvaltozatok bevezetésé-
nek ara sok esetben a megtériilési id6 néveke-
dése lehet, és ezért ugyanazon a gyartésoron
csak az atéllasi id6k radikalis csdkkentésével
lehet tdbb termékvaltozatot termelni, akkor a
két funkcié kozotti viszony kiegyensulyozott le-
het. (J6, de sokszor koltséges megoldas a ter-
mékvaltozatokat kilon gyartdsoron termelni.)e

Kritikus valogatdk (36%) - A kisebb és nagyobb
telepiilésen él6k kozel azonos aranyban tartozak
ide (kisebb: 55%), de a nemek és a korcsoportok
szerinti megoszlas is kdzel egyenletes. A lakéhely
statusa kozel van az atlagoshoz, a n6k kérében
a termékekkel vald onkifejezése nem jellemzd,
de ez nem kezelend§ széls6séges igazsagkent.
A képzettség és az anyagiak terén némi lema-
radasban vannak. Ez a csoport a legkevésbé ki-
egyensulyozott, a legkevésbé konzervativ, és a
legkevésbé dinamikus. Emocionalis orientaciojuk
neutralis, és az arnak is kbzepesen nagy szerepe
van avasarlasi dontések soran. Az Gjdonsag vonz-
ereje viszont kifejezetten erds az 6 esetiikben,
bar ezt nem tekintik a j0mddusag kifejez6désé-
nek. Az egyedi termékekért 6k a legkevésbé haj-
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landbak tébbet fizetni, és ez a csoport az, amelyik

egy csalddas esetén leginkabb elveti az Gjrava-

séarlas gondolatat.
A szegmens mérete lehet6vé teszi azt, hogy a
tébbcsatornas marketingkommunikécié meg-
téruljon, és tébb olyan tulajdonsaggal is jel-
lemezhetd, amely megkdnnyiti egy markans
keresletbefolyasol6 Gizenet megfogalmazasat
és célba juttataséat. A termékfejlesztési gyor-
sasag gyakorlatilag az egyetlen versenyté-
nyez8, amelynek a véllalat meg kell, hogy
feleljen, hiszen az egyediségre torekvés a val-
lalat részérél kertlendd, ha ezt a szegmenst
valasztja célcsoportjaul. Az viszont fontos,
hogy csak nagy méretli, a méretgazdasa-
gossagot kihasznalni képes vallalat tegye
ezt, hiszen a csoport anyagi kortlményei
atlag kortliek, valamint azért, mert a csalo-
das miatti piacvesztés csak jol megtervezett,
sztenderdizalt, kontrollalt, termékcentrikus
kapacitaselrendezéssel jellemezhet§ vallalat
esetében elkerilhetd - ellenkezd esetben a
valtozé koltségek aranya megnovekszik, ami
egyrészt magasabb fajlagos el6allitasi koltsé-
get és magasabb fogyasztdi arat (vagy arrést)
eredményez, masrészt az altalanos célu geé-
pek nem képesek konzisztens min6séget ga-
rantalni. Kdvetkeztetés: A termelésnek kevés
versenytényez6t kell szem el6tt tartania, és
ezek nem ellentmondasosak, a piac mérete
pedig lehetévé teszi, hogy a marketingkom-
munikacio ,tdmeges” eszktzoket vessen be.
A két funkcié kozotti konfliktusok intenzitasat
elméletlileg nem tartom atlag felettinek, a le-
hetséges nehézségek izolalodnak.

Az integralt megkozelités szerint térténd szegmen-
tacié tanulsaga, hogy a funkcionalis problémak izo-
lalédnak, egymasra a legtobb esetben kevés hatast
gyakorolnak. Mind a marketingnek, mind a termelés-
nek meg kell birkéznia a maga nehézségeivel, ame-
lyek, véleményem szerint, az el6z6 két szegmentaci-
0s megkdzelitésnél tapasztaltakhoz képest, kevésbé
szamottevéek. Néhany esetben kiemelten fontos,
hogy mindkét funkcié megértse és elfogadja egymas
valasztasi kényszereit, de amennyiben ez megtorté-
nik, a konfliktusok kialakulasi valészinliségét alacso-
nyabbnak tartom, mint a dezintegralt szemlélet ese-
tében. A megtérilési mutatok pedig dsszességéeben
kevesebb veszélynek vannak kitéve.



Operations alapon képzett szegmensek mérete (f6 (%))
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Egy kvantitativabb és aggregaltabb néz6pont

Abban az esetben, ha kilén-kialon végezzik el a
szegmentaciot (dezintegralt szemlélet), akkor a klasz-
ternagysagokbdl képzett kereszttabla a kovetkez6-
képpen mutatja (fenti tablazat).

Ismert, hogy a min8ségi ismérvek kozotti
kapcsolatszorossagot mérd Cramer mutaté nem min-
den esetben éri el elméleti maximumat (1-et). Annak
érdekében, hogy a mutatd értelmezhetd és a két ke-
reszttdbla 6sszehasonlithato legyen, meg kell keresni
az adott peremgyakorisagok melletti elméletileg le-
hetséges maximalis kapcsolatszorossagi értéket (LP
feladat).

Dezintegralt szemléletben a korrigalatlan Cramer
mutatod értéke 0.205, az elméletileg lehetséges ma-
ximalis érték 0.787, ezért a korrigalt Cramer érték
0.261. Ez aztjelenti, hogy amennyiben csak az egyik
(legyen most a marketing) szemlélet szerint végezzik
el a piacszegmentéacioét, akkor kicsi annak a valészi-
nlsége, hogy az a célcsoport, amelyet a megrendeld
kivalaszt maganak ugyanezen szempont szerint, ho-

mogén preferenciakkal rendelkezik a megrendeld ter-
melési képességei altal kozvetitett versenyel6nydkkel
szemben.

Nézzik most azt az esetet, amikor a piacon 6t, jol
elkulénithet6 csoport létezik, és ezek a ,virtualis” cso-
portok homogénnek mondhaték szamos, a marketing
szamara tipikus kérdés szempontjabdl (példaul jove-
delmi helyzettel, lakaskorilményekkel, iskolai vég-
zettséggel, életstilussal kapcsolatos kérdések, mar-
kahdség stb.), és ugyanigy homogénnek mondhaték
azzal kapcsolatban is, hogy mely versenytényezdket
(példaul a piacon valé megjelenés gyorsasaga, min6-
ség, elérhet6 aron valé hozzajutas lehetésége, tech-
noldgiai élenjar6sag, megbizhatd, konzisztens szin-
vonalu folyamatok stb.) tekintik elsédlegesnek, vagy
atlagon feluli fontossagunak.

A lenti kereszttabla alapjan arra a kérdésre kap-
hatjuk meg a valaszt, hogy amennyiben az integralt
szemlélet szerint képziink szegmenseket, akkor ezek
a mindkét szempontb6l homogén csoportok mennyire
homogének sz(ik értelemben vett marketing szem-
pontbél. Els6ként nézziilk meg, hogy a Cramer mutat6

Integralt szemléletben képzett szegmensek mérete (f6 (%))
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hogyan médosult. A korrigalasan kapcsolatszorossag
mértéke 0.500, az elméletileg lehetséges maximalis
érték 0.877, igy a korrigalt Cramer mutaté 0.571-re
modosul. Ez az érték még mindig nem mondhatd ki-
fejezetten magasak, azonban a dezintegrélt esethez
képest (C=0.261) jelent6s el6relépésnek szamit, ter-
mészetesen a modell feltételrendszerén beldl.

Mit tapasztalunk akkor, ha a szegmensméretek
sorba rendezve, kumulélva, a Lorenz-gorbét felrajzol-
va, majd a megfelel6 terileteket kivonva egymashbdl,
a koncentracié mértéke (G) dezintegralt esetben 0.47,
integralt esetben pedig 0.58, ami rendkiviil magasnak
mondhat6.

Ez azt jelenti, hogy amennyiben dezintegralt
szemléletli piacszegmentaciét alkalmazunk, a
célpiacméretek kozelebb esnek egymashoz, mig in-
tegralt esetben néhany nagy célpiac létezik, és sok
kicsi. Ebbél kovetkez6en kénnyebb mind nagy, mind
niche piacot talalni, ellenkez6 esetben pedig talnyomo
részt atlagos piacokat talalunk. Fontos megjegyezni,
hogy ezek a koncentraciés mérszamok a hatékony
piacméretre vonatkoznak, tehat amikor a modell sze-
rint a fogyaszté olyan terméket kap, amilyet szeretne,
és err6l megfelel§ tizenet formajaban értesil is. Azaz:
mind a marketing, mind pedig a termelési funkcié ha-
tékonyan hasznalja fel er6forrasait - a vallalat nem
fejleszt ki felesleges képességeket, nem kélt olyan fo-
gyasztok igényeinek kielégitésére, akik nem tartoznak
a célpiachoz, és nem kuld olyan Gizeneteket, amelyek
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olyan fogyasztokat céloznak meg, akik eltéré termék/
szolgaltataspreferenciakkal rendelkeznek, illetve pon-
tosan olyan Uzenetekre kolt csak, ami az adott ver-
senytényez6t preferdlé csoport szamara megfeleld.

OSSZEGZES ES KONKLUZIO

Az integrélt néz6pont alkalmazdsa megfelel6 esz-
kdznek tdnik arra, hogy olyan, mindkét szempontbol
homogén csoportokat talaljunk, amelyeknek mind
nagysaga, mind pedig azok szérasa kedvez8bb, mint
amilyen adatokat az egyszempontl szegmentéacid
soran kaptunk. Emellett az is elmondhatd, hogy az
igy képzett csoportok kevésbé ellentmondasos hely-

zetet teremtenek a két funkcidé szamara, azaz joval
kevesebb ,lehetetlen” helyzet megoldasara kénysze-
ril mind a marketing, mind pedig a termeléstervezés.
A termelési szempontbdl térténd szegmentacié rend-
kivil nehéz helyzetbe hozza a marketing funkciot,
a marketing szempotbdl Kkivitelezett csoportképzés
pedig szinte determinisztikusan kédolja a funkciok
kozotti konfliktusokat. Az integralt szemléletmod sze-
rinti szegmentacié sordn a problémak izolalodnak,
azaz jOval kevesebb nehézséget okoz egymasnak
a kétfunkcid, a munkavégzés hatékonysagattekintve.
sebb valdszinliséggel kell egymasnak ellentmondoé
célokkal megkuzdeni, igy a nehézségek szama is va-
I6szin(ileg kisebb lehet.
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A szerz8 PhD-hallgaté a PTE KTK
Gazdalkodastudomanyi doktoriskolajaban.

ON THE NECESSITY OF RECONCILIATING
MARKETING AND OPERATIONAL ASPECTS IN
MARKET SEGMENTATION

Herein, | am presenting a framework to underpin or to
falsify the idea that it is recommended to take both mar-
keting and operational viewpoints into consideration
when conducting a market segmentation study. For
this, an empirical research was conducted among
Hungarian respondents aged between 18 and 29.
Under the restrictions of data collection and availability

as well as those of the applied methodology, results
show that the integrated approach presented here is
reasonable.

Keywords: segmentation, cross-functional interface
SUMMARY AND CONCLUSIONS

Based on the empirical research conducted the
summer of 2007, and under the limitations of the
applied methodological framework, the integration of
the two functional viewpoints seems to be reasonable,
since with the combination of psychographic variables
and those of operational capabilities required in a
surveying, the homogenous clusters created provide
a less contradictive, say, impossible situation to be
dealt with by the two functions. In case of marketing-
based segmentation, operational problems will al-
most definitely arise with relatively large risk of
decreasing profitability ratios, while when conducting
a segmentation from an operational viewpoint, mar-
keting has to face difficult issues concerning the
‘grabability’ of clusters from both demographic and
psychographic aspects. The greatest advantage of
the integrated segmentation process is that problems
remain isolated within the functions, i.e. they have
less mutual affect on each other’s effectiveness. This
way, by having the greater probability of having no
contradictive aims, the number of difficulties may be
smaller.

Daniel L Balogh
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mém MENEDZSMEN T

2009. januar eleje 6taa M a rk e t IXICV tulajdonosa a GfK Piackutatd Intézet.

A Marketing & Menedzsment tébb, mint négy évtizede tart Iépést a marketingvilaggal: 1967-ben jelent meg
el6szor, ugyanakkor, amikor Philip Kotier Marketingmenedzsment cim( koényve. Azéta tébb, mint 20 ezer ol-
dalon mutatta be a magyar és nemzetk6zi marketingszakma Uj ismereteit és megkdzelitéseit. Beszamolt az
eredményekrél, bemutatta a fejl6dés iranyait, szamot adott a piackutatas, a reklam, a pr és a menedzsment-
tudomanyok fejlédésérdl.

Az egy éves elbfizetés 10.200 Ft helyett most kedvezményesen 9.800 Ft, mely 6sszeg a postakéltséget is
tartalmazza.

Fizessen el6 most a hirlapelofizetes@posta.hu e-mail cimen vagy érdeklédjon a GfK Hungéria Piackutato
Intézetnél az alabbi telefonszamon: +36 1 452-3060.

A Marketing & Menedzsment a szakma, hazai viszonylatban egyetlen olyan kiadvanya, amely akadémiai rangu
lap. Magyarorszagon csak nalunk olvashatja a marketing és pr szakma alapkoveinek szamité, nemzetkozileg
elismert marketingprofesszorok és gyakorlati szakemberek irasait is, egyszerre. A cikkek hosszabb terjedelme
lehet6séget ad arra, hogy ne csak felszinesen, feketén-fehéren, szarazon mutassuk be a marketing vilagat,
hanem szinesebben és mélységeiben lassak és olvassak azt. Kiadvanyunk minden szamaban legalabb egy
angol nyelv( cikket is kozlink.
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