Szegmentalas

A szegmentdlds a marketing koncepcié lényegi eleme, amelynek
koszonhetoen lathatéva valik, hogy a piac nem homogén egység, hanem
kiilonb6z6 fogyasztoi csoportok Osszessége. Ezek felismerésével pedig
lehetové valik a kiilonb6z6 keresleteknek megfelel6 marketing-eszkoztar
kifejlesztése. A szegmentalas révén a vallalat jobban képes kielégiteni a
fogyasztoi igényeket, és ez altal kozelebb keriil sajat szervezeti céljai
eléréséhez.

Altalanossagok

A marketing egyik legfontosabb - ha nem a legfontosabb - lizenete, hogy piaci
sikert csak fogyasztdink igényeinek kielégitésével érhetlink el. Hiszen hovatovabb
minden vallalkozas abbdl él, hogy fogyasztdi, Ggyfelei megveszik termékeit vagy
igénybe veszik szolgaltatasait. Nem nehéz azonban belatni, hogy valamennyi
vasarlé elégedettségét lehetetlen lenne elérni, ezért nem is érdemes vele
probdlkozni. Ez elvezet benninket a marketing egy kilénésen Iényeges
pontjahoz: a szegmentacid, azaz a piac felosztdsanak témakoréhez.

Az eltér6 fogyasztdi igények miatt van szlkségliink a szegmentdlasra. A hasonlé
elvarasokkal rendelkez6 vasarldkat egy csoportba rendezhetjik, ha fogyasztdi
magatartasuk _kelléen_egységes, homogén és_ugyanakkor jol elhatarolhaté mas
csoportok viselkedésetol. Az igy kialakitott csoportokat nevezzik piaci
szegmenseknek. A marketing feladata a szegmentalt piacon azon fogyasztoi réteg
kivalasztdsa és megcélzasa, amely Uzleti szempontbol a legnagyobb potencialt
jelenti a vallalat szamara.

Egy példa

A szegmentalds sziikségességének bemutatasara alljon itt egy egyszer(i példa a
fogkrémek piacarél. Azt hihetnénk, hogy a fogkrémek olyan termékek, amelyeket
mindannyian hasonlé okokbdl, illetve hasonld céllal hasznalunk. Azonban még az
ilyen "egysiklinak" tekintett piacokon is egészen kilénboz6 fogyasztoi elvarasokat
fedezhetlnk fel:
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A tablazatban kilonb6z6 vasarldi csoportokat lathatunk annak megfeleléen, hogy
mely terméktulajdonsagok a legfontosabbak a szamukra, milyen élettani
tulajdonsagokkal jellemezhetdok (nem, kor, lakdhely, stb.), illetve milyen életstilust
folytatnak. Természetesen a fenti példak is még csak egészen kis teriletét olelik
fel a fogkrémpiacnak, azonban jél érzékeltetik, milyen iranyokban érdemes
megfontolnunk a piac felosztasat a hatékonyabb, célzottabb m(ikédés érdekében.
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ElsO kozelités: demografia

A piacot szamos szempont szerint feloszthatjuk, ezeket a szempontokat nevezzik
szegmentalasi kritériumoknak. A fogyasztok homogén csoportjainak elkilonitésére
alkalmazhaté egyik leggyakoribb és legegyszerlibb eszkdz az uUn. demografiai
tényez6k figyelembe vétele. Ezek olyan hétkoéznapi tulajdonsagok - pl. kor, nem,
lakdhely, stb. -, melyekkel kdnnyen kortlirhatdk, egyszersmind kortlhatarolhatok
a kulonb6z6 egyének, illetve bizonyos szempontbél homogén csoportjaik.

Nem nehéz felismerni, hogy a ndék alapvetéen kilonbéznek a férfiaktdl, a
tinédzserek mer6ben masok, mint a nagyszil6k, stb. Mégis, eltérésiik mellett ezek
a részcsoportok bellll egységesek: valamennyi ndben fellelheté valami k6zo6s, de
ugyanez igaz a férfiakra is, mikoézben egyérteim(i, hogy a masik nemtdl
nyilvanvaldan elkiléntlinek.

A legjellemz6bb demografiai szegmentacios ismérvek:

- kor,

- nem,

- szocidlis helyzet (azaz foglalkozas, jovedelem, vagyoni helyzet, beosztas,
statusz),

- lakodhely (févaros, megyeszékhely, varos, teleptilés, falu, Dunantul, Borsod-
Abauj-Zemplén megye, stb.),

- csaladi allapot (haztartasban él6k szama, generacidk, gyerekek, stb.) - ez a
szempont kilonésen fontos, ha figyelembe vesszik, hogy a csaladi élet
valtozasaval parhuzamosan valtozik az egyen igenye is. Az egyedulallobdl
parkapcsolatban élove vald, majd gyermeket vallalé csaladok valamennyi
életszakaszban mast és mast igényelnek, majd formalédnak tovabb tinédzsert
nevel6 szilokke, késobb nagyszilokke.

Kiegészitések

Az utolsdoként bemutatott demografiai kritérium mar atvezet bennlinket egy
masfajta szegmentacidés megkdzelitéshez, amely lehetdvé teszi, hogy finomitsunk
az egyes részpiacok fogyasztéinak leirdsan. Az uan. pszichografiai tényezék mar
nem csupan nemik vagy jovedelmik alapjan irjdk le a vasarlokat, hanem
életstilusuk és egyéniségiik alapjan.

Fontos felismerni, hogy énmagaban a demografiai leird ismérvek nem feltétlendl
adnak kell6 magyarazatot egy-egy fogyasztdi csoport viselkedésérdl, valamint
igényeirdl. Hiszen két egykoru, hasonlé jovedelm( varosi nd teljesen masra
vagyhat, ha egyikik magaba forduld, otthonld tipus, mig masikuk természetjaro,
slrd tarsadalmi életet él6 valaki. Ebben segitenek a pszichografiai tényezok,
amelyeknek koszonhetéen figyelembe vehetd, hogy megcélzandé piaci
szegmensilink milyen életstilust képvisel, milyen egyéniség (nyitott vagy éppen
zarkézott, céltudatos vagy éppen helykeresd, stb.), illetve hogyan tekint magara
(ez utobbi szempont pl. divatkdovetdk esetén klilondsen érdekes lehet).

Forrds: marketinginfo
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