3. A piacok felosztasa, célpiac valasztas és pozicionalas

A piac vevokbdl all, és mint azt az eldzdekben lattuk, a fogyasztok nagyon sok mindenben
kiilonboznek egymastol. A vallalatok, termékek és markak kozotti verseny erdsodésével
szlikségessé valt a piacok felosztasa, a kisebb fogyasztdi rétegekre vald odafigyelés. A széles
piacra termeld vallalat elobb-utobb rajon arra, hogy nem tudja minden vevdjének igényeit
egyforman jol kielégiteni. A vallalat jobban teszi, ha kivélasztja a leghatékonyabban
kiszolgalhato piaci szegmentumokat. Sok vallalat alkalmazza az in. STP modszert, amely
harom elemet tartalmaz:

e Szegmentacio (Segmenting)
e (¢élpiac valasztas (Targeting)

e Pozicionalas (Positioning)
A piaci szegmens homogén piacrészt jelent. A piaci szegmentumok legfontosabb jellemzoi:

Meérhet6ség

A vallalatnak ismernie kell a szegmentumok méretét és vasarloerejét ahhoz, hogy el tudja
donteni, hogy az adott fogyasztoi csoport igényeinek kiszolgaldsa egy megfeleld termékkel
jovedelmezd lehet-e. Ehhez a véllalat meg kell tudja mérni a szegmentum foébb adottségait
(nagysag, vasarldereje)

Méret

A szegmentumnak elég nagynak kell lennie ahhoz, hogy nyereségesen kiszolgalhato legyen. A
szegmentum a lehetd legnagyobb homogén piaci csoport, amit specidlisan raszabott
marketingprogrammal meg lehet és érdemes célozni. Masrészrdl azonban fontos az is, hogy a
szegmentum elég kicsi legyen ahhoz, hogy a vallalat kapacitasai kihasznaldsa mellett képes
legyen az igények kiszolgalasara.

Elérhetdség

A szegmentumok jol kiszolgalhatok €s elérhetdk kell, hogy legyenek. A vallalat képes kell,
hogy legyen megszoélitani dket €s eljuttatni termékét hozzajuk.

Megkiilonboztethetdség

Egy csoport akkor tekinthetd kiilon szegmensnek, ha a tagjai masoktol eltérden reagalnak az
Oket megcélzo marketing eszkozokre, illetve a marketingmix modositasaira. Amennyiben van
olyan masik csoport, amely az elsdvel azonosan reagél, akkor pontositani kell a szegmentum
azonositasara hasznalt kritériumokat (Kotler-Keller 2006).



Kezelhetdség

A szegmentumok vonzasara és kiszolgalasara hatékony programokat lehet kidolgozni.

Azt, hogy szegmentdlnunk kell-e a piacot, a kovetkezd kérdésekre adott valaszok alapjan
donthetjiik el:

e A potencialis vasarlok jellegzetessége-e a homogenitas?
e A relativ vonzerdvel ki lehet-e fejezni és 0ssze lehet-e hasonlitani a szegmenseket?
e FElég-e egy szegmens ahhoz, hogy megfeleld profitot realizalhassunk?

e Elég nagy-e a szegmens ahhoz, hogy a marketingmix fejlesztésével kedvezd piaci
helyzetet hozhassunk 1étre?

e Erzékeny-e a piac a marketingmix fejlesztésére?
(Zeller,1997)

Amennyiben a szegmentacio indokolt, az alabbi 1épéseket kell elvégezniink. (3.1. abra)
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3.1. ébra: A célpiaci marketing Iépései

Forras: Kotler 1998, 290.0.

A piacszegmenticio a vallalat pontosabb piacvalasztidsat szolgaldé modszer, amelyet a
piacszegmentumok, a piaci szegletek, a lokalis korzetek €s az egyének szintjén alkalmazhatunk.
Ezek pontosabb targyaldsa el6tt meg kell emliteni azt a folyamatot, amelynek soran a
tomegmarketingtdl eljutunk a személyes marketingig.

Tomegmarketing

A tdomegmarketingben az eladé tomegtermelés, tomeges elosztas és 6sztonzés utjan kivan egy
terméket minden vasarlohoz eljuttatni. Mellette szolo érv, hogy ez alapozza meg a lehetd
legnagyobb potencidlis piacot. Ellene szo6l, hogy a ndvekvd piac szétforgacsolodik, ami a



tomegmarketinget egyre nehezebbé teszi. A média- €s értékesitési csatornak elburjanzasa egyre
nehezebbé teszi az ,,egy méret mindenkinek” tomegmarketing alkalmazasat.

Szegmentacios marketing

A szegmentum a piac elkiilonithetd része. A piacszegmentaciot alkalmazé vallalat arra épitve
alakitja ki marketingjét, hogy a vasarlok igényei, vasarloereje, foldrajzi elhelyezkedése,
vasarlasi attitidje €és szokésai kiilonbozoek, azaz az eltérd fogyasztdi csoportok mas-mas
marketingmix segitségével szolgalhatok ki a leghatékonyabban. A véllalat ezért nem torekszik
minden egyes vevoi igényt egyénileg is kielégitd kinalat kialakitasara, helyette egy/néhany jol
koriilirhato fogyasztoi szegmentumot céloz meg tevékenysége soran.

A szegmentacid alapu megkozelités a tomeg- és az egyéni marketing kozott helyezkedik el
tehat. Elénye, hogy bar nem egyéni szinten nyujt egyedi ajanlatot, mégis a vallalat a
célfogyasztohoz jobban tudja igazitani kinalatat és arait is mint a tomegmarketinget alkalmazo
vallalat. Konnyebb kivalasztani a média és értékesitési csatornakat is (Kotler 1998, 291. 0.).

Szegletmarketing

A piaci szegmentum 4altaldban a piac nagyobb, elkiiloniild része, mint példaul a nemdohéanyzok,
az alkalmi, a rendszeres ¢és az er6s dohanyosok.

A piaci szeglet ezzel szemben olyan kisebb csoport, amelynek igényei nincsenek kelléen
kielégitve. A marketing szakemberek a szegmentumok tovabb-bontasaval jutnak el a szegletek
felismeréséig, amelyeket bizonyos tulajdonsagok kombindciojaval irnak koriil. Példaul az erds
dohanyosok korében megkiilonboztethetok a tiidotagulésos, illetve a talsulyos tiidétagulasos
erds dohdnyosok. Amig a szegmentumok elég nagyok ahhoz, hogy tobb versenytarsat is
magukhoz vonzzanak, a szegletek altalaban kisebbek, és csak egy vagy néhany versenytars
megélhetését teszik lehetdvé. A szegletek kiszolgélasa jellemzden a kisvallalatokra harul. A
piaci szegleteket kiszolgald vallalatoknak 4ltalaban sikeriil olyan jol megérteniik €s
kielégitenilik a vevdi igényeket, hogy artobbletet is érvényesithetnek.

A vonzo piaci szeglet, vagy fiilke a kdvetkezdképpen jellemezheto:

e a fililkéhez tartozd vevoi kor jellegzetes és megkiilonboztethetd igényszerkezettel
rendelkezik;

¢ hajlando artobbletet is megfizetni annak, aki ezeket az igényeket a legjobban kielégiti;

e a fiilkét kiszolgald vallalat birtokolja a magas szinvonalu kiszolgéalashoz sziikséges
képességeket;

e aszakosodas folytan eldnyokre tesz szert;

e aszeglet nem valdszinii, hogy méasokat odavonz illetve, ha mégis, a bent 1évo védekezni
tud ellene;

e aszegletnek elég nagy a méret-, profit- €s ndvekedési potencialja.

,,Nincs piaca az olyan terméknek, amelyet mindenki szeret egy kicsit, csak az olyannak, amelyet
valakik nagyon szeretnek” (Kotler 1998, 292-293. 0.).



A lokalis marketing

Itt a vevai csoportokat foldrajzi elhelyezkedésiik szerint alakitjak ki (kiszolgalt teriilet, az egyes
iizletek stb.). El6fordulhat, hogy egy cég mas—mas kindlatot alkalmaz a kiilonb6z6 értékesitési
korzetekben annak demografiai jellemzdihez igazodva. A lokdlis marketinget alkalmazé
vallalat piaci tevékenysége a lakossdg demografiai ¢és ¢letstilusbeli kiillonbségeihez is
alkalmazkodik (pl. az orszdgos reklamozast pazarlasnak tekintik, mert nem jut el a
célcsoporthoz.) Ehelyett lokalis jellegii médiumokat alkalmaznak.

Egyéni marketing

A szegmentacid végsd soron elvezet az "egytagi" szegmentumig, vagyis az egyéni, a
"négyszemkozti" marketinghez. A tomegmarketing uralkodo6 volta egy ideig elhomalyositotta
azt, hogy a fogyasztokat évezredeken at, mint egyéneket szolgéltak ki. Ezt példazza az egyénre
szabott ruha, a személynek sz016 cipd stb. Az intézményi piacokon ma is tulnyomoan személyre
sz6lnak ajanlatok: az elado a veve igényeihez igazitja ajanlatat, a logisztikai és a pénziigyi
feltételeket. Az 1) technologidk - igy a szdmitogépek, az adatbazisok, a robottermelés, az
internet, illetve az e-mailhez és a faxhoz hasonld médiacsatornak - tették lehetévé a visszatérést
az egyéni vevOkhoz igazodo marketinghez, a " tdmeges személyre szabashoz" (angolul mass-
customization). A tomeges egyéniesités voltaképpen "egyéni" termékek tomeges gyartasa és
forgalmazasa, ahol az egyes termékek jellemzdit és ilizenetét az egyes vevok igényeihez
igazitjak. A fogyasztasi cikkek gyartdi napjainkban fejlesztik ki az egyéni igényekhez igazodo
termékeket a konyvek, a levelezélapok, a nyaraldsok ¢és a kozmetikumok piacan. A
tomegtermelés egyénre szabott igénykiszolgalassal parosulé modjat valasztotta a vilag egyik
meghataroz6 szamitogépgyartdja a DELL Computers is, amelynek online aruhdzaban a
vasarlok sajat maguk allithatjak 6ssze a megvasarolni kivant szamitogépet.

Személyes marketing

Ez az egyéni marketingnek az a formdja, amikor a vevd nagyobb feleldsséget kap a termék és
a marka megvalasztasaban. Az Internet €s mas elektronikus rendszerek elterjedésével varhato,
hogy a személyes marketing jelentdsége novekedni fog. Pl. a boltosok majd kiilonb6zd
fogyasztoi felméréseket bongésznek, telefonon vagy szamitégépen rendelnek arut. stb. (Kotler
1998, 295. 0.).

3. 1. A piacszegmentacio alapjai

o A fogyasztd jellemz6éi szerinti piacszegmentaciot (foldrajzi, demografiai ¢és
pszichologiai jellemzdk alapulvétele).

e A magatartas, vagy reakcio szerinti szegmentacidt (milyen a vasarlo viszonya a
termékhez)

A fogyaszto jellemz6i szerinti piacszegmentacio



Bar a fogyasztok jellemz6inél részletesen ismertettiik az alabb targyalasra kertilo tényezoket, a
szegmentacios ismérvek kapcsan talan érdemes Gjra felidézniink ezeket (3.1. tablazat).

Foldrajzi szegmentaciod

A f0ldrajzi szegmentacid soran a piacot kiillonbozo foldrajzi egységek szerint o0sztjuk
fel(nemzetek, allamok, régiok, megyék, varosok). A foldrajzi szegmentacional figyelembe
vehetjiik a telepiilések méretét és a népstirtiséget is. Ha a vallalat tigy dont, hogy nem csak egy
szegmentumban tevékenykedik, hanem kiszolgalja az egész piacot, akkor figyelembe kell
vennie a foldrajzi eltérésekbdl adodo kovetelményeket is (Kotler 1998, 298. 0.).

Demografiai szegmentaciod

A demogréfiai szegmentacid sordn a piacot népességi jellemzok szerint osztjuk fel (kor, csaladi
allapot, nem, jovedelem, foglalkozas, képzettség, vallas). A piacszegmentacioban ezeket az
ismérveket alkalmazzak leginkabb. Ennek oka, hogy a fogyasztok igényei, preferenciai és a
hasznalat mértéke tobbnyire ezekhez a jellemzOkhdz igazodik, valamint ezek a mutatok
konnyen mérhetdk.

Fogyasztokat jellemz6 ismérvek

Geografiai Demografiai Pszichografiai Magatartasi
Régi6 Eletkor Eletstilus Inditékok
Telepiilés tipus Nem Személyiség Termékkel
Telepiilés méret Csaladnagysag Tarsadalmi osztaly szembeni elvarasok
Eghajlat Csaladi életciklus Felhasznaloi statusz
Népstirtiség Képzettség g;;ﬁgilgga
Foldfelszin Foglalkozas Markahiiség
Jovedelem Termékekkel
Nemzetiség szembeni attitlidok
Vallas
Kultara
Szubkultara

3.1. tablazat: A szegmentacios ismérvek

Forrés: Kotler 1998, 299.0.alapjan

Kor és életciklus

A fogyasztoi igények €s képesség az €letkorral egyiitt valtoznak. A kor nagyban meghatérozza,
hogy mit fogyasztunk. A fiatalok altalaban a gyors, sportos autokat kedvelik, mig az idésebbek
elényben részesitik a biztonsadgot. A tapasztalatok azt mutatjak, hogy az életkor szerinti
szegmentacid néha félrevezetd is lehet. (A Ford a Mustang autdjat azoknak a fiataloknak



fejlesztette ki, akik olcson sportos kocsihoz szeretnének jutni, a kutatdsok azonban azt mutattak,
hogy az aut6 minden korosztalyban sikert aratott. Ebb6l azt a kdvetkeztetést vontak le, hogy az
aut6 valodi célpiacat nem az ¢€letkor, hanem a ,,1¢lek” szerint fiatalok alkotjak.)

Nemek

A nemek szerinti szegmentacid nagyon sok termék esetében alkalmazhatd, azonban ajanlatos
arra vigyazni, hogy ahol a termék jellege nem indokolja a piac nemek szerinti felosztasat, ott
ne erdszakoljuk az ismérv hasznalatat.

Csaladi allapot

Nagyon sok olyan termék, vagy szolgaltatds van, amelyek fogyasztasaban, annak
gyakorisdgaban igen jelentOs szerepe lehet az egyén csaladi allapotanak. Gyakran veszik
figyelembe a cégek a haztartdsokban egyiitt €10k, illetve a gyermekek szdmat, amikor felosztjak
a piacokat. Egy egyediilall6 pl. ritkédn rendel csaladi pizzat, a nagycsaladosoknal pedig masok
a telefonhasznalati szokasok, mint a nyugdijasoknal. fgy a csaladi allapot, a csalad dsszetétele
nem elhanyagolhat6 tényez6 a szegmentécios ismérvek kdzott.

Jovedelem

A jovedelem alapjan torténd szegmentacid kissé bonyolult, mert az emberek nem szeretnek
vallani sem a jovedelmiikrél, sem a vagyonukrol. Ennek ellenére a piacszegmentacié soran
nagyon lényeges elemként jelenik meg a fogyasztok jovedelmek szerinti megoszldsa, de
tudnunk kell, hogy az adatok becsléseken alapulnak.

Pszichologiai szegmentacid

A pszichologiai szegmentacid soran a vasarlokat életstilusuk és/vagy személyiségiik alapjan
osztjak csoportokba (Kotler 1998, 301. 0.).

Miutan a fogyasztok jellemzdinél e tényezdk szerepét részletesen targyaltuk, itt nem tartjuk
indokoltnak azok megismétlését.

A magatartas -, vagy reakciok szerinti szegmentacio

A magatartds szerinti szegmentacio alapja a vasarlonak a termékhez vald viszonya: a termék
ismerete, a vele szembeni attitlid, a hasznélat és az elégedettség.

A magatartasjellemzok: az alkalmak, az elonyok, a felhasznaléi status, a hasznalat mértéke, a
markahiség, a vasarlasi készség ¢és a termékattitid a legjobb kiinduldopontok a
piacszegmentaciohoz (Kotler 1998, 301. 0.).

Felhasznalasi alkalmak, inditékok



A felhasznalasi alkalmakat azok a motivaciok, inditékok jelentik, amelyek kovetkeztében a
fogyasztd igénnyel 1ép fel a termék irant. A piacot tehat annak alapjan is szegmentalhatjuk,
hogy miért is akarja megvenni a terméket a vasarlo.

A felhasznalasi alkalmak szerinti szegmentacié alkalmas eszkoz a termék hasznalati kdrének
kibdvitésére is (pl. narancsszorpot ne csak reggelire fogyasszunk, hanem ebédre és vacsorara
IS).

Elényok

Ennél a jellemzdnél azt kell tudnunk, hogy a vasarlé mit részesit elényben, amikor egy terméket
megvasarol, vagyis hogy mi alapjan dont a vevé a termék megvasarlasakor. (Pl. a
fogkrémvasarlok egy része elényben részesiti azt, hogy az aru fogszuvasodas ellen hatésos,
masok az izét, megint masok az arat részesitik elonyben (Kotler 1998, 302. 0.).

A fogyasztoi preferenciak szerinti szegmentacio az elvarasok alapjan torténik (3.2. abra). A
vevoi preferenciak a kovetkezok lehetnek:

Homogén preferenciak

A piacon egy bizonyos termékkel kapcsolatban a fogyasztéknak altalaban ugyanaz az
elvarasuk. Ennek a piacnak nincsenek természetes szegmentumai. A belépd markak nagyon
hasonldak lesznek.

Sz6ro6do preferenciak

A fogyasztok elvarasai egy bizonyos termékkel kapcsolatban jelentdsen kiilonboznek. A belépd
markék kiilonbozni fognak egymastol, mivel a preferencidknak megfeleléen probaljak a
fogyasztokat kielégiteni.

Csoportos preferenciak

Ha a piaci preferenciak jellegzetes csoportokat alkotnak, a piac ,,természetes szegmentumokra”
tagolodik. (A piacon egy szegmentum kedveli pl. az édes krémes fagyit, egy masik szegmentum
az édes, de kevésbé krémszerii fagyit kedveli stb.) Ha az els6 belépd csak egy markat kinal, a
tobbi szegmentumra mas fog belépni. Az elsé belépd elhelyezkedhet a kozéppontban is,
valamilyen fokon minden csoport igényét kielégiti majd. De valaszthatja a legnagyobb
szegmentumot is, ezt nevezziik koncentralt marketingnek. Végiil harom vagy tobb markat
kinalhat, amivel kielégitheti az egyes szegmentumhoz tartozé igényeket (Kotler 1998, 296. 0.).



a) Homogén b) Sz6rodo c) Csoportositott
preferenciak preferenciak preferenciak

Krémszeriiség
KrémszerQség
Krémszeriiség

Edesség Edesség Edesség

3.2. ébra: A fogyaszt6i preferencidk alaptipusai
Forras: Kotler 1998, 296.0.

Hasznaloi statusz

Ez az ismérv azt mutatja, hogy a fogyasztdé milyen viszonyban van a termékkel. E jellemzd
alapjan a piacot az alabbiak szerint oszthatjuk fel:

e aterméket nem hasznalok

e amar nem, azaz a volt hasznaldk
e alehetséges hasznalok

e az elsé alkalommal hasznalok

e arendszeresen hasznalok.

Minden csoport sajatos marketingeszkozoket igényel €s a vallalat piaci helyzete meghatarozza,
hogy melyik hasznaloi csoportot kell célba vennie. A piacvezetd cégek a potencialis vasarlokat
keresik, a kisebb vallalatok a piacvezetok fogyasztoit probaljak elhoditani (Kotler 1998, 303.
0.).

A hasznalat mértéke

A piacokat a hasznalat mértéke szerint a kovetkezd szegmentumokra oszthatjuk:
e néhany alkalommal hasznalok
e 4tlagos mennyiségben fogyasztok
e kozepes fogyasztok
e nagyfogyasztok

A vallalatoknak 4ltaldban jobban megéri egy-két nagyfogyasztot megnyerni termékének, mint
sok kisebb, ritkabban jelentkez6t (Kotler 1998, 303. 0.).



Markahtiség

A piacot markahliség szerint is szegmentalhatjuk. A markahiiség alapjan a fogyasztoi tipusokat
a korabbiakban mar ismertettiik. A piacszegmentéacio soran markahii piacnak nevezziik azt, ahol
tulstlyban vannak az er6sen markahii vasarlok (pl. sérpiac, fogkrémpiac stb.). Az ilyen piacon
nehéz novelni az elért részesedést. Az 1j beléponek hosszi id6 kell ahhoz, hogy gyokeret
verijen.

A vallalatnak tanulméanyoznia kell a véasarlok markahiiségét. Az er6sen markahii fogyasztok
vizsgalataval a vallalat megtudhatja a termék erds, jo oldalait, a markavaltogatd fogyasztok
tanulmanyozasaval pedig megtudhatjuk, mely markdkkal kell versenyezni (elsdsorban) a
piacon.

A markaelhagyok vizsgélata ramutat a marketingtevékenység gyenge pontjaira, valamint a
valtoztatasi lehetdségekre, a csapongd fogyasztoknal vasarlasosztonzo akcidkat lehet
alkalmazni, de 6k hosszabb idére nem kothetok le.

A markahiiség eredhet megszokasbol, kozombdsségbol, olcsosagbol stb. A vallalatnak jol fel
kell tarnia a markahtiség eredetét, hogy megfeleld marketingprogramot hozzon Iétre.

A vésarlasi készség mértéke
A vésarlasi készség alapjan a piacot a kdvetkezd csoportokra oszthatjuk fel:
e Nem is hallott a termékrdl
e Hallott réla
e Részleteket is tud rola
e Erdeklik irdnta
e Viagyikra

e Meg akarja venni a terméket

Az elsd szakaszban figyelemfelkeltd reklamokra van sziikség, melyek egyszerii tartalmuak. A
masodik szakaszban pontositani kell, hangstlyozva a termék eldnyeit, a kovetkezd
szakaszokban pedig meg kell gy6zni a fogyasztot arrol, hogy a termék vasarldja legyen (Kotler
1998, 305. 0.).

Tobbvaltozos szegmentacio (Geoclustering)

A geoclustering a tobbvaltozds szegmentacio 1j fejleménye. Ez a modszer jobb leirdst ad a
fogyasztokrol és a kiskorzetekrdl, mint a demografiai jellemzdk. Figyelembe veszi az egyes
korzetek tarsadalmi-gazdasagi allapotat €s életstilus jellemzait.

PRIZM — A Claritas részvénytarsasag fejlesztette ki piacszegmentum-osztalyoz6 mutatot,
amely tobb, mint félmilli6 amerikai kiskorzetet 62 életformacsoportba sorol.

A PRIZM- clusternek nevezett tipusok 6t kategoria tényezdjét veszik szamitasba: 1. képzettség-
életszinvonal 2. csaladiélet-ciklus 3. varosiasodas 4. etnikum 5. mobilités.



A piacszegmentacio lépései

Kutatas

A piackutatd interjukkal és fokuszcsoportok utjan juthat informaciokhoz a fogyasztd
motivaciodjarol, attitlidjeirdl, szokasairol. Ezek alapjan elkészithetd az adatgy(jtd kérddiv,
amely a kovetkezOkre iranyulhat:

e Termékjellemzok és fontossagi sorrendjiik
e Markaismertség és markaosztalyozas

e Termékhasznalati jellemzdok

e Termékcsoporttal szembeni attitidok

e Az ¢rintett kozonség demografiai, geografiai, pszichografiai ¢s médiajellemzoi.

FElemzés

A piackutato feladata, hogy a begytijtott adatokat elemezze. Az elemz6 kiilonb6z6 modszereket
hasznalhat, mint pl. faktoranalizis, clusteranalizis stb. Az alkalmazott mdédszerek hasznalatat az
adatok mindsége behatarolja (Kotler 1998, 166. o.).

A profil meghatarozasa

Az egyes szegmentumok dominans megkiilonbdztetd jegylik alapjan nevezhetdk meg (pl. a
szabadiddpiacon megkiilonboztetiink: passziv otthoniiléket, aktiv sportembereket, befelé
fordul6 6nmegvaldsitokat, kultiratdmogatokat, aktiv otthontiloke és tarsadalmilag aktivakat) A
szegmentaciot idonként meg kell ismételni, mivel a szegmentumok valtoznak (Kotler 1998,
296. 0.).



Szegmentacio — 1. példa

Egy bank a lakossagi piac szegmentacidja sordn a kovetkezd ismérveket alkalmazta.

Ismérv tipus | Ismérv Csoportjellemzo
Magatartasi Termékekkel Magas kockazati szint élvezete
szembeni Kozepes kockazati szint élvezete
attitidok Alacsony kockdazati szint élvezete
Magatartasi Kapcsolatfelvételi | Leggyakrabban e-banking, telebank és e-mail
pontok felhasznald
hasznalatanak Gyakori e-banking, telebank és e-mail felhasznald
gyakorisaga Gyakori e-banking, és bankfiok felhasznald
Leggyakrabban bankfiok felhasznalo, alig hasznal
e-banking megoldast
Magatartasi Termékkel Orémmel vasarol biztositasi terméket a bankjatol
szembeni Nem gondolkodik biztositas vasarlasan
attitidok Nincs ellenére, hogy bankjatol biztositasi
terméket vasaroljon
Nem hajlandé bankjatdl biztositasi terméket
vasarolni
Demografiai | Jovedelem 40000 forint alatt
1 fére jutd nettd 40001-80000 forint kozott
havi jovedelem 80001-150000 forint kozott
mértéke: 150000 forint felett
Geografiai Telepiilés mérete | 10000 lakos alatt
10001-50000 lakos kozott
50001-150000 lakos kozott
150001-400000 lakos kozott
400000 lakos felett
Pszichogréfiai | Eletstilus Fogyasztoi Elit
Sikeres
Elmény-gyiijté
Hedonista Beilleszkedett
Beilleszkedett Mértékletes
Megkapaszkodo
Lemarado

A piacszegmentacio soran a vallalat igyekszik a termék fogyasztasa szempontjabol leginkabb

fontos,

relevans tényezoket kivalasztva homogén csoportokat alkotni.

A kilonb6zo

szegmentacids ismérvek alapjan alkotott csoportokat kombindlva juthatunk el a lehetséges
célcsoportokhoz. A fenti tablazat adatai alapjan példaul egy lehetséges piaci Szegmens,
célcsoport a kovetkezokkel jellemezhetd: magas kockazata terméket keres, gyakori e-banking és
bankfidk felhasznald, 6rommel vésarol biztositasi terméket a bankjatol, 1 fére jutd havi nettd
jovedelme 150.000,- Ft feletti, 400.000 lakosnal nagyobb telepiilésen €16 sikeres személy.




Szegmentacio — 2. példa

A szegmentacids ismérvek kivalasztasat kovetden a vallalat igyekszik kivalasztani azokat a
fogyasztoi szegmenseket, amelyek kiszolgaldsa a leginkabb szolgalja a vallalati célokat. A
szegmentalas sziikségességének bemutatdsara alljon itt egy egyszerli példa a fogkrémek
piacarol. Azt hihetnénk, hogy a fogkrémek olyan termékek, amelyeket mindannyian hasonld
okokbol, illetve hasonld céllal hasznalunk. Azonban még az ilyen "egysikunak" tekintett
piacokon is egészen kiilonbozo6 fogyasztoi elvarasokat fedezhetiink fel:

gl i Tarsasag oo Piggefien
yzé s & o )
ékeld szegmens = Aggdds szegmens e
Termékelony iz, megjelends fehétits hatds 20 grore ?d&; &
megelozése
Demogréfia gyerekek tinédzserek nagy csalddok fédfiak
: (e konzervativ PP
Eletstitus életélvezdk aktivak értékrendszariisk meggyozddésesek

A tablazatban kiilonbozé vasarldi csoportokat lathatunk annak megfeleléen, hogy mely
terméktulajdonsagok a legfontosabbak a szamukra, milyen ¢élettani tulajdonsagokkal
jellemezhetdk (nem, kor, lakohely, stb.), illetve milyen életstilust folytatnak. Természetesen a
fenti példak is még csak egészen kis teriiletét dlelik fel a fogkrémpiacnak, azonban jol
érzékeltetik, milyen irdnyokban érdemes megfontolnunk a piac felosztasat a hatékonyabb,
célzottabb miikddés érdekében.

Forras: http://www.manta.hu/docs/2006_06_08/111_resz/Szegmentalas.pdf, letdltve 2017. augusztus
21.

3. 2. A célpiac kivalasztasa

A piacszegmentacid alapjan a vallalatnak értékelnie kell a szegmentumokat és meg kell
hataroznia hanyat, és melyiket célozza meg.

A kiilonboz6 szegmentumok értékelésében az alabbi tényezdket kell figyelembe venni:

1. A szegmentum piaci vonzerejét (a piac mérete, jovedelmezdsége, ndvekedése, biztonsaga)

2. A szegmentum strukturalis elonyeit
e Az agazati versenytarsak erépozicioi
e Potencialis belépdk szdma ¢€s ereje

e A beszallitok (eladok) piaci ereje


http://www.manta.hu/docs/2006_06_08/III_resz/Szegmentalas.pdf

o A vevok ereje

e A helyettesito termékek szerepe

3. A vallalat céljait és lehetdségeit

Sziikséges megvizsgalni, hogy a szegmentumba vald beruhazis Osszhangban van-e a cég
er6forrasaival és céljaival. Hasznos olyan szegmentumba belépni, amelyben valamilyen elonyt
tudunk felmutatni a konkurenciaval szemben.

A szegmentumok értékelése utan a vallalat dont arrdl, hogy melyik szegmentumot célozza meg.

A célpiacok kivalasztasanak 6t modjat a 3.3. abra mutatja be.

P=Termék M=Piac

M1 M2 M3 Koncentralt marketing

P1

P2

P3

M1 M2 M3 Szelektiv szakosodas

P1

P2

P3

M1 M2 M3 Termékszakosodas

P1

P2

P3




M1 M2 M3 Piacszakosodas

P1

P2

P3

M1 M2 M3 Teljes piaci lefedettség

P1

P2

P3

3.3. abra: A célpiac kivalasztasanak 6t modszere
Forras: Kotler-Keller 2006, 353.0.

Koncentralt marketing

A vallalat egy szegmentumot céloz meg (pl. a Volkswagen a kisautok piacat). Sok koltséget
takarit meg a termelésben, elosztasban és az 0sztonzésben is. Ha piacvezetévé valik nagy
profitra tehet szert. Probléma, ha a piac dsszezsugorodik, vagy ha konkurencia jelenik meg,
ezért a legtobb vallalat egyszerre tobb szegmentumot céloz meg.

Szelektiv szakosodas

A cég kivalaszt néhany szegmentumot, ami céljainak €s er6forrasainak megfelel. Lehet, hogy
a szegmentumok kozott nincs is Osszefliggés. A tobbszegmentumu stratégia elénye, hogy
csokkenti a kockazatot.

Termékszakosodas

A véllalat egy termékre 6sszpontosit, amit tobb piacon értékesit. [lyen szakosodas alapjan a cég
Jo elismerést vivhat ki maganak egy szakteriileten. Problémat jelenthet, ha a termék az 1
technoldgia miatt elavul.



Piacszakosodas

A vallalat egy bizonyos vevicsoport sokféle igényét szeretné kielégiteni (pl. egy cég egyetemi
laboratériumoknak gyart mikroszkopokat, vegyszeres tivegeket stb.).

Teljes piaclefedés

A véllalat minden elérheté vevOcsoportot a lehetd legtobb termékkel célba vesz. Csak a
nagyvallalatok engedhetik meg maguknak ezt a stratégiat (pl. IBM).

A szervezet kétféleképpen veheti célba az egész piacot: differencialt és differencidlatlan
marketing utjan (Kotler 1998, 312. o.).

Differencialatlan marketing

A vallalat a szegmentumokat figyelmen kiviil hagyva egyféle kindlattal jelentkezik az egész
piacon. Termékeit és marketingprogramjat gy alakitja, hogy a legtdobb vevd tetszésével
talalkozzon. Arra torekszik, hogy terméke a konkurenciaénal magasabb értéket képviseljen (pl.
Coca-Cola, amikor csak egyféle livegben forgalmazta a termékeit) (Kotler 1998, 312. o0.).

Differencialt marketing

Ebben az esetben a cég tobb szegmentumot kiilonit el, és mindegyik szamdra kiilon
marketingprogramot készit (pl. IBM-felhasznal6i programok sokasaga.) (Kotler 1998, 313. o.).

3. 3. Pozicionalas

A pozicionalas a vallalati kindlat és imazs tervezésének folyamata. Célja, hogy a véllalat
tartalmas és megkiilonboztetett versenypozicidt foglaljon el a célvasarlok tudataban.

A poziciondlas szlikebben azt jelenti, hogy a vallalat megkiilonbozteti termékét a
versenytarsakétol olyan jellemzokkel, amelyekkel kitlinik a tobbi termék koziil. Ezek a
jellemzdk jelentik a lehetséges versenyeldnyoket. A vallalatnak ki kell alakitania sajat
modszereit arra, ahogy a versenyeldny megszerzése érdekében differencidlja termékeit. A
fizikai termékek differencidlasa széles spektrumot olel fel. Az egyik véglet a jelentdsen
sztenderdizalt termékek kore, ahol kevés a lehetdség a megkiilonboztetésre, a masik végletet
azok a termékek alkotjak, amelyeknél nagymértékli differencidlas lehetséges. A {6 termék-
megkiilonboztetdk az aldbbiak:

e termekjellemzok
e teljesitmény

e megfelelés

e tartossag

e megbizhatosag



e javithatdsag
e stilus

e design

A pozicionalas lépései

o A lehetséges versenyelonyok kivalasztasa
e A legjobb versenyelonyok kiemelése

e A vallalat pozicionalasi koncepcidjanak hatékony jelzése a piacon.

Nem minden megkiilonboztetés értelmes vagy gazdasagos, ezért a cégnek gondosan kell
kivélasztania, hogyan kivanja megkiilonbdztetni magat a versenytarsaktol. A megkiilonboztetés
mikéntjét az aldbbiak szerint érdemes mérlegelni:

fontos - a kiilonbség magasra értékelt elony a vasarlok megfeleléen nagyszamu tabora szamara

megkiilonboztetheté - a kiilonleges elényt mas cég nem kindlja, vagy cégiink fokozottan
megkiilonboztethetd formaban kinalja

kiemelked6 - a megkiilonboztetés jobb, mintha mas modon érnénk el ugyanazt az elényt
kommunikalhaté - a kiilonbség jol kommunikalhato és 1athato a vasarlok szamara
egyedi - a kiilonbség nem masolhatd konnyen a konkurencia szamara

megfizethet6 - a vasarlok megengedhetik maguknak, hogy megfizessék a kiilonbséget

nyereséges - a vallalat nyereségesnek talalja a kiilonbség bevezetését

A gyerek utan a kutya az ) marketing-céltabla

Egyre tobb szélloda és étterem igyekszik a hazi kedvencen keresztiil megfogni a fogyasztokat,
a kutyabaratsag pedig mar rég tulszarnyalta a sarokban elhelyezett kutyafekhely €s vizestalka
szintjét. Kutyaiigyességi palyadk épiilnek, kutbol feltord asvanyvizben flirddhetnek, és sajat
zuhanyozodban tisztalkodhatnak a csaladtagként kezelt ebek. Sot, megjelentek a raépiild
vallalkozasok is, amelyek a kutyakat is vendégiil 1atd helyeket mindsitik.

Kendmajas fagyi, kutyasvédasztal, 4svanyvizes flird — csak néhany példa, miként probaljak a
vendéglatohelyek magukhoz édesgetni a gazdikat a kedvencek kényeztetésével. A Hotel
Sopron a napokban Uj poziciot is alkotott: a PetRelation Managert. Az osztrakokkal k6zos
vasutvallalat, a GYSEV tulajdonaban 1év0 szalloda a gesztussal az egyediséget kereste, és ugy
tlinik a kutyabaratsdgban meg is talaltdk ezt a megkiilonboztetd jegyet.

A szalloddkat lizemeltetd magyar lanc, az Accent szegedi hoteljében mar szaz kutya-
vendégéjszakat regisztraltak. A cég marketingigazgatoja szerint az ebek nem kiilonosebben
problémasak, esetenként a kisgyermekes csaladok zsirkrétas freskoi utan komolyabb felyjitasra
szorul a szoba. Raadasul a kutyasok online értékeléseikben csak jot irnak a szallodarol.

Forrés: hvg.hu
http://hva.hu/kkv/201644 kutyabarat helyek marketing



http://hvg.hu/kkv/201644_kutyabarat_helyek_marketing

Letoltve: 2017. szeptember 18.

Pozicionalasi aranyszabalyok

Ahogy a cégek egyre tobb pozitivumot, eldnyds tulajdonsagot allitanak a termékrél, ugy
veszitik el hitelességiiket és poziciondlasuk hatékonysagat. Bar a vélemények megoszlanak a
kommunikalhat6 elényok szamarodl, a tobbség egyetért azzal, hogy egy-harom elénynél tobbet
nem €rdemes kiemelni, €s jo, ha mindig van a tarsolyunkban tartalék versenyelony. Az intelmek
ellenére a poziciondlas sordn a cégek gyakran kovetnek el hibakat.

A véllalatnak négy nagy pozicionalasi hibat kell elkeriilnie:

Alulpozicionalas

A vevOk nem éreznek semmi kiilondset a termékkel kapcsolatban. A marka csak egy Uj
szerepld a piacon a tobbi termék kozott, nincs megkiilonboztetd ereje.

Tualpozicionalas
A vevd markardl alkotott képe egysiku, sziik kori (pl. azt hiszi, hogy Tiffanynal csak
méregdraga ékszereket lehet kapni, pedig ez nem igy van).

Zavaros pozicionalés

A véllalat tul sok allitast fogalmaz meg vagy tll gyakran véltoztatja a marka pozicionélasat.

Kétséges pozicionalas

Megtorténhet, hogy a vevok a terméket ismerve (arat, gyartojat, stb.) nem tudjak elképzelni,
azaz elhinni azt, amit a vallalat allit a markarol (Kotler 1998, 340. o.).

A vallalat pozicionalasanak propagalasa

A vilagos pozicionalasi stratégia létrehozasa utan azt hatékonyan kozz¢ kell tenni. Ha pl. egy

crer

kell. A termék mindségének képét befolyasolja még a csomagolas, disztribucid, reklam stb.

Megtorténhet, hogy a vevok a gyartot ugy itélik meg, mint aki csak kivalo termékeket arusit
(pl. IBM, Nestlé stb.). Az okos vallalatok tudatjak vevoikkel a termékek kivald mindségét,
garantaljak azt, ha pedig nem megfeleld, akkor visszacserélik (Kotler 1998, 344. o.).

Fontos fogalmak

Szegmentacio, célpiac valasztds, pozicionalds, tomegmarketing, koncentradlt marketing,
szelektiv szakosodas, termékszakosodas, piacszakosodas.



Attekinté kérdések

Melyek a piaci szegmens legfontosabb jellemz6i?

A piacszegmentacid mértékét tekintve milyen marketing tipusok kiilonboztethetok meg?
Keressen vallalati példat az egyes tipusokra!

Milyen elényei szdrmazhatnak egy vallalatnak a szegmentaciobol?
Milyen szegmentécios ismérveket ismer?
Milyen esetben érdemes egy szegmenst megcélozni?

Milyen pozicionalasi hibakat kdvethet el a vallalat?

Forrasok:

Kotler, P. (1998): Marketing management, Miiszaki Konyvkiad6, Budapest,
Kotler P, Keller K. L. (2006): Marketing menedzsment, Akadémiai Kiado
Zeller, Gy. (1997): Marketing, JATE Szeged.
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