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ELOSZO

Kedves Olvaso!

Egy tobbéves kutatasi folyamat legfontosabb eregwién olvashatja ebben a
tanulmanykotetben. A kiadas dszefiségét az adja, hogy 2010-ben zarult le a Szegedi
Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Karanak Uzlediofidnyok Intézetében végzett
életstilus alapu fogyasztdi szegmentum-kutatasignamaunk. A haroméves kutatast az
Orszagos Tudomanyos Kutatasi Alapprogramok alapkskant tamogatta. A 2007 és 2010
kozott futd OTKA program természetesen egy szélesgiektrumu kutatasi tevékenység
része volt. A palyazat elnyerését mégéen ugyanis a projekt egyes kutatéi mar folytattak
ilyen targya ebkutatasokat, masrésiraz Uzleti Tudomanyok Intézetében az OTKA-
projekttel parhuzamosan is végeztink olyan élassfibkusza kutatasokat, melyek
tematikailag lazabban kapcsolodtalé&kbitatasi iranyhoz.

Ennek a kozel 6téves munkanak a tudomanyos kozhiiéh valogattunk egy csokorra
valét. A tanulmanykotetet az OTKA altal tamogatdttitatas zarojelentésének teljes
szOvegvaltozata nyitja. A zarojelentés delsesze a kutatdsi eredmények 0Osszefoglaldsat
tartalmazza, a masodik rész pedig melléklet, aneelydz egyes kutatasi fazisok részletes
anyagai szerepelnek. Ezt a tanulmanyt kovetik &2zét kutatdéinak a témakorbe tartozo
valogatott publikacioi. A tanulmanykotetben szebegdrrendben ezek eredeti forrasadatai az
alabbiak:

Veres Zoltan — Hoffmann Marta — Kozak Akos (20@Qvezetés a piackutatasba
Akadémiai Kiadd, Budapest, 320-337. o.

Hetesi Erzsébet — Andics den Veres Zoltdn (2007): Az életstiluskutatési erédpek
fogyasztasszociologiai interpretacios dilemns&ocioldgiai Szemld7. évf., 3-4. sz., 115-
134. o.

Zoltan Veres- lldik6 Németh:Determinants and Modulators in Consumers’ Long-term
Intangible Investment Decisions — Stereotypes \&Eupirical Evidences in the Life
Insurance MarkeB6th EMAC Conferencgoster section), Reykjavik, 2007/05/23-25

Németh Ildiké — Veres Zoltan — Kuba Péter (2007):&etstilus és a pénzzel kapcsolatos
beallitodas szerepe a hosszu tavu, befektetésitiyissiriasokbamMarketing&Menedzsment
XLI. évf., 3. sz., 51-61. o.

Beéata Vajda — Eva Malovics - Zoltan Veres (2008)e Role of Lifestyle Patterns in the
Choice of Health-related Products and Servicesungary.Proceedings of the IAREP/SABE
World Meeting Roma, CD-ROM



Zoltan Veres — Erzsébet Hetesi - Beata Vajda —@ealPronay (2008): Lifestyle-based
segmentation in Hungary. In DoSen, B. — Krupkas Bkare, V. (eds.Marketing Theory
Challenges in Transitional Societieggnd International Scientific Conference, Zagig,
319-328.

Veres Zoltan (2009)A szolgaltatasmarketing alapkonyvkadémiai, Budapest, 354-362. o.

Szabolcs Pronay - Erzsébet Hetesi - Zoltdn Ver@89R Lifestyles and consumption in a
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Ljubljana, No. 14, 41-51. o.
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Jo olvasast kivanunk, remélve, hogy hasznos iseideelt tudunk szolgalni a témakor irant
erdekbds kutatoknak, oktatdknak és hallgatoknak. Mindenrédselt orommel fogadunk.
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Bevezetés

2007. jalius 1-én indult el a Szegedi TudomanyegyeiGazdasagtudomanyi Kar Uzleti

Tudomanyok Intézete Marketing-Menedzsment Szaka$dpak kutatasa ,Eletstilus alapu

fogyasztéi szegmentumkutatas” cimmel. A kutatds ogydsztasszocioldégia specialis

részterletére iranyult: meghatarozott fogyasz#@gmentumok fogyasztasi szerkezetének
vizsgalatara, valamint az életstilus kutatasok médananak finomitasara.

A fogyasztasi szerkezet vizsgélatanak sulyponti déseit a fogyasztoi atifilok
szerkezetének a vizsgalata képezte. Az életstiltatdsok mobdszertani kérdései kozil
mindenekeitt két problémakor elemzése kertlkitérbe:

e a statuszképzés mobdszertananak a finomitdsa, a amaggzonyokhoz igazodé
statuszképzési modszer kialakitasa,

* az egyes életstilus csoportok regionalis kulonkbeégeelemzése a dél-magyarorszagi
régiora fokuszalva.

2007-ben mélyinterju sorozat készilt a Kéves elemzés megalapozasahoz. 2008 tavaszan
kerilt sor az alkalmazott kétvet véglegesit probakérdezésre, amelyet 2009-ben kdvetett a
végleges szegedi és budapesti adatfelvétel. 8088, 2010 kora tavaszan kerilt sor a feltart
eredmeényeket validaloé zaro fokusz csoportvitakra.
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1. Kutatasmoddszertan és a kutatas folyamata

1.1. Kutatasmaodszertani megfontolasok és tapasztaddk

2008-ban reprezentativ kéides felmérést bonyolitottunk le Szegeden. A &i&rd
elkészitéséhez azéektesen elkészult mintegy 30 db mélyinterju tadatdit hasznaltuk fel.
Ezek alapjan készult el a fogyasztassal kapcsolatiitid-battérium, amely a kébdves
megkérdezés gerincét képezte.

A 2008-ban Szegeden lefolytatott reprezentativdigets megkérdezés szamos a tovabblépés
szempontjabdl 1ényeges tapasztalatot eredményézetk. kozul kilondsen kéttényeges:

e atéarsadalmi statusz-képzés mabdszertani kérdései,
e az életstilus csoportok képzésének tartalmi-motmazickérdései.

A tarsadalmi statusz képzésének modszertani kérdése

A 2008-as kutatas az ESOMAR altal ajanlott kutatddsaertanra épitett. Ennek lényege: az
aktiv kereék esetében a statuszbesorolas két szocio-demagsafi@rv figyelembevételével
torténik. Ez a két ismérv az iskolai végzettség &sglalkozas/bet6ltott munkakor. Az inaktiv
nyugdijas vagy munkaviszonnyal nem rendebkethdrsadalmi csoportok esetében a
foglalkozast/munkakort az ESOMAR Aaltal javasolt tEOtos fogyasztasi cikk birtoklasa
alapjan kialakitott besorolas helyettesitette.

A 2008-as kutatas adatainak feldolgozasa soran | eazestatuszképzési modszerrel
kapcsolatban két probléma jelentkezett:

a.) Nyugat-Europaban altalaban jellémhogy az iskolai végzettség, illetve a foglalkozas
egyuttesen jél kifejezi az érintett lakossagi cstglo tarsadalmi miségét, jol lehet ezek
alapjan kovetkeztetni vagyoni helyzetikre. A magiyasadalomban a piacgazdasagra vald
attérés ellenére tovabbra is fenndll az a helyazegy e két tényedr alapjan csak igen
pontatlanul sorolhaté be az emberek jelentsze kilonbdzvagyoni statusz csoportokba (a
jelentbs mérték feketegazdasadg, a minimalbér kifizetése melletvefe addkertléssel
megszerzett jovedelmek jelést sulya, stb. jOl illusztralja ezt a helyzetet).|g2éfinek
latszott ezért a kutatas-sorozat masodik fazisébata két ismérvet a vagyoni helyzetet énér
mutatdészammal is kiegésziteni.

b.) az ESOMAR altal kialakitott termeklista gyorteriaben, lényegében néhany év alatt
elavultta valt a rendkivil dinamikus termékfejlésgtaz Uj technoldgiakra épumiiszaki
termékek piacra térténberobbanasa révén. Bar a magyar tarsadalom faggaszinvonala
Iényegesen alacsonyabb, mint a fejlett orszagokélljaermékek vonzereje, a fejlettebb
orszagok lakossadganak fogyasztasi szerkezete &iahltott demonstraciés hatas
kovetkeztében sok ilyen termék a magyar lakossaggonylag széles korében is
megjelent(lasd példaul az LCD/plazma televiziok, ID\ejatszok gyors térhoditasat). Az
ESOMAR lista a tarsadalmi stdtusz mérésehez endeéthkeztében hasznélhatatlanna valt.
Ennek illusztralasara bemutatjuk ezt a listat:
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e szines TV

* videomagno

* videokamera

» Kketts vagy tbbb auto
» fényképesdgép

e személyi szamitogép
» elektromos farégép

» elektromos friteuse

» r&dios ora

» hétvégi haz, nyaralo

Nyilvanvald, hogy a szines TV, videomagno, fénykdgép, radios ora differencialo szerepe
napjainkban a magyar lakossag nagyobb részébenyalpalhatd. Széles korben elterjedt
tobb mas tartds fogyasztasi cikk is a lakossaghairépl. videomagno, elektromos friteuse)
A fenti 10 targyat tartalmazhaté mutaté ezért ayeag helyzet mérésére mar nem
alkalmazhato.

A 2009-ben lefolytatott kutatasban ezért az iskekgzettség és a foglalkozas/munkakor
mérése mellett a vagyoni helyzetre vonatkozoatfag@ informacidkat kivant nyerni.

A korabbi végzettségre és foglalkozasra iranyultdések valtozatlanul hagyasa mellett a
vagyontargyak birtoklasara vonatkoz6 kérdeést atadtilkk (Id. 1. sz. melléklet). A kdvetkéz
vagyontargyak birtoklasara kérdeztink ra:

* Hagyomanyos szines televizio

 LCD, plazmatv

* Music center

* DVD-lejatsz6

* Videokamera

» Kett6 vagy tébb autd

» Digitalis fényképeégép

e Asztali szamitdgép

* Laptop, notebook

o Kéziszamitogep (iPaq, PDA)

e Multifunkcios tizhely (sutés, mikrohullam, grill)

» Hétvégi haz, nyaralo

* Automata mosogép

* Mosogatogep

» Elektromos kézifard

» Sarokcsiszolo

e Mikrohullamu sué

e Benzinmotorosifnyirogép

» [Fagyasztészekrény, vagy legalabb 3 polcos fagyasktinbinalt Ktében
» Kett6 vagy toébb hordozhat6 radié CD lejatszéval

e Otthoni szauna
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A termékbirtoklas statusz-képzésben valo felhasaddiak megallapitasahoz azt a megoldast
valasztottuk, hogy minden terméket a piaci atlagapjan lattunk el pontszammal. Minden
termék négyds szakedi megitélés alapjan kapott piaci értékre émillyszamot.

Az 0Osszes termék-birtoklas alapjan minden megkéttiebizonyos 0Osszpontszammal
rendelkezett. Ennek alapjan allitottunk fel egylgy@sagi eloszlasi gorbét. A gorbe inflexids
pontjai mentén allapitottuk meg az egyes vagyoopoghatarokat. Az igy létrejéwagyoni
csoport-struktirat vettiik figyelembe az ESOMAR wsat kritériumainak két mar jelzett
jellemzsjével egyitt. E harom ismérv szerint definialtugtatusz csoportokat

Az adatok feldolgozasa soran vilagossa valt, hoghavégi haz, nyarald¢” vagyontargy
kategoria a szegedi lakossag kdrében nem értelrdedifferenciald tényedkeént. E vagyon-
targy birtoklasa a legkllonbélzb szociodemografiai jellerikkel leirhaté csoportokban
egyarant difordult. Ennek alapvét oka az, hogy nagyon sok kis éri€kanya, kisebb
mivelheb telek jellem# Szeged kornyekén. Ezek értéke nem magas, de digpel vételik
irrealisan felhlzza az érintettek vagyoni statusEsért a hétvégi haz, telek birtoklaséat
figyelmen kivil hagytuk.

A 20 meért termék birtoklasa alapjan vagyoni statusoportokat alakitottunk ki. A
csoportkialakitaséf szempontja az volt, hogy milyen pontszamok eregmemek az eloszlasi
gorbében inflexios pontokat. Ez aldl egyetlen kavéiolt: a szegényes kategoérian beldl
tovabbi kilonbséget az alapjan tettink, hogy milgermékek birtoklasa tartozik ma
Magyarorszagon - a KSH adatok szerint - a tarsadefimisztencialis minimumhoz. Ez a
minimum ellatottsagi szint képezte a szegényegeétbellli tovabbi csoportositas alapjat.

Ot f6 vagyoni statusz csoportot alakitottunk ki:

Nagyon szegény 4,8 %

Szegény 52,9 %
Tisztes polgari 26,5 %
Tehebs 15,1 %

Gazdag 0,7 %

A ,Nagyon szegény” és a ,Szegény” csoportok egwidzegedi lakossag tobb mint felét
teszik ki. A , Tisztes polgari” kategoria is természsen a fejlett orszagokhoz képest alacsony
életszinvonalat megtestésiinagyar viszonyok kozott értelmezbetizaz a ,tisztes” jetz a
javak birtoklasét tekintve inkabb a ,szerény” é&étsonalat jelenti.

Miutan 0] kategoriat is alkalmaztunk a statuszképee (a vagyoni helyzet), a statusz
képzéséhez nem volt hasznalhato az ESOMAR besbrelddszer, amely éte rogzitett
algoritmust tartalmaz. Harom valtozé6t figyelembeverd(iskolai végzettség, tevékenység
jellege, vagyoni helyzet) ezért klaszterezési éfjaal allitottuk &l a statusz csoportokat.

A korabbi ESOMAR statusz-képzés és az Uj statupzds eredménye jeléisen eltér
egymastodl (a korabbi ESOMAR statuszképzést ,hagyyos statusz’-nak nevezzik). A
statuszképzés eredményeit az 1.sz. tablazat mbatja
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A ,hagyomanyos” és Uj statuszképzés eredményei
1.sz.tablazat

Statuszcsoport Hagyomanyos Uj statuszképzés (%)
statuszkepzés (%)
WA 6,9 9,7
B’ 4,6 16,4
,C” 42,1 16,0
»D” 39,6 28,9
»E” 6,8 29,0

Az 1.sz.tdblazatban egybevetettik a régi és Wjisthépzes eredményeit. Az elkészitéshez
ugyanazon a mintand@llitottuk a hagyomanyos ESOMAR szerinti statust@saaz altalunk
javasoltakat. Megnéztiik, hogy mi a két statuszkepakal eballitott statusz csoportok
viszonya egymashoz. A régi ESOMAR és az altalukklalazott Uj statuszképzési modszer
alapjan felallitott csoportok kdzoétt viszonylag sia k6zos pontok sulya. Az ESOMAR
csoportositas ésen ,koézépre huz” a ,B” és az ,E” statuszcsoportokasara. (Az A"
statuszcsoport esetében az eltérés a mintavébaliéntekén belll van.) A médositas alapjan
végzett csoportositasban jelésgn megé a ,felss kozép” (,B”) és az ,Als6” (,E" —
szegeény) statusz csoportok aranya.

Miutan ugyanazon a mintan az ESOMAR és az altakialakitott képzési mddszer szerint
egyarant létrehoztuk a statusz csoportokat, dclégt nyilott az atrendédés
szamszdisitésére is. Az atrendédés soran a kovetké1s tendenciak jellemiek:

a korabbi ,A” statuszUak kozul 63,4 % most is ,Atasiszu lenne, a tdbbiek ,B”
statusz csoportba tartoznak.

- a korabbi ,B” statuszuak kozul 74,2 % most ,A” sis#U lenne, a tobbiek — a
kisebbség - igy is ,B” statusz csoportba tartozildtye 1,5 % ,E” statuszu lett.

- a korabbi ,C” statuszuak kozal 3,3 % most is ,Qéatasza lenne, 19,4 % ,A”
statuszba kertlne, 33,5 % kertlne at ,B” statuszpodba. A legmegddbbeitib:
43,8 % kerult &t az ,E” statusz csoportba.

- a korabbi ,D” statuszuak kozul 43,8 % most is ,Xatsiszu lenne. A tobbiek
atsorolasi tendenciai: ,A” statuszba 3,7% ,B” sg#bia 3,3 % ,C” statuszba 29,6 %
LE” statuszba 15,1 %.

- akorabbi ,E” statuszuak kozil 9,0 % most is ,Eitaszu lenne, a tbbbiek ,,C” statusz
csoportba tartoznak.

A klaszter kialakitds menete

A 2008 tavaszan lefolytatott életstilus kutatas @ippéves kutatomunka élgazisaként azt a
célt is maga eléiizte, hogy feltarja, milyen tipusu értékekre éstiattikre tamaszkodva
célszeti a tovabbi kutatdé munkat folytatni. Enhez harontiadtcsoportot alakitottunk ki:
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- aszabad iével kapcsolatos attidok csoportjat;
- avasarlassal, fogyasztassal kapcsolatosidibtit csoportjat;
- a markakhoz valo viszony attdcsoportjat.

A kutatasi eredmények feldolgozasa azt mutattay lednarom attitd-csoport magyarazo
ertéke egymastdl jeletgen eltér.

A vasarlassal, fogyasztassal és a markdkhoz vaszownnyal kapcsolatos atiitok
differencialé szerepe jeleid. Ezzel szemben a szabadéviel kapcsolatos attidoknél ez nem
volt tapasztalhat6, ellenkéeg, a legtobb atiid differencialé szerepe csekély. A szabad
idével kapcsolatos atfitiok és a tényleges aktivitas kdzo6tt ugyanis igegynaz eltérés.
Lényegesen tobben nyilatkoznak a kéfdeztosnak pozitivan, mint amennyien ténylegesen
gyakoroljdk az adott szabad&ltevékenységet.

Ez volt tapasztalhat6 a vizsgalt szabatlel kapcsolatos attitiok dont tobbségénél. Ezek
az attitidok ezeért csekély mértékben vesznek részt aziélstssoportok létrejottében is. Az
attitidok szerepére jelleiz hogy a faktorelemzés altal feltart harom faktaizid az
,otthonls” faktor tette ki a variancia 30 %-at. A ,kikapcedlb” és a ,magaskultara” faktor
egyuttesen is lényegében ugyanilyen aranyu. Azhqoifib” faktor és a nem strukturalt
variancia egyuttes aranyat tekintve tehat a vathde&Z0 %-a esetében a mért valtozokat
tekintve nincs strukturdlt attitl szerkezet.

A vasarlassal, fogyasztassal és a markdkhoz valfonnyal kapcsolatos atiitcsoportok
esetében is viszonylag nagy a strukturalatlan meidarészaranya, de a faktorelemzés meégis a
vélemények, attitdok differencidltabb faktorszerkezetére utal. Ennidgwetkeztében a
klaszterelemzés itt egymastol jol elkulohaltitid csoportokat tudott feltarni.

A nagyszamu valtoz6t megprobaltuk kevesebb laterddtozoba leképezni. Erre
faktoranalizist hajtottunk végre, a kovetkdeltételek, elvarasok figyelembevételével:

- A KMO-mutato értéke legyen legalabb 0,7; ugyanigedenti azt, hogy a valtozéink
mogott érdemes faktorstrukturat keresni.

- Mivel az eljards egy adatredukciés eljaras, ezertirdormacioveszteséggel jar.
Célunk az volt, hogy a mégrétt varianciahanyad (informaciotartam) legalalib 6
sz&zalékos legyen.

- Amennyiben egy valtozé rosszul illeszkedett a festtoktiraba, azaz a hozza tartozo
kommunalitds értéke (a faktorok az eredeti valteadianciajat hany szazalékban
magyarazzak) tulsagosan alacsony volt és elhagpésa okoz torzulast, akkor
kivettik az elemzésih

- A kapott faktorok értelmezhétk legyenek. A faktorok jelentését a loading vaitoz
alapjan adhatéak meg. Ezek gyakorlatilag az eredéliozok és a faktorok
korrel&cioi.

A véasarlasra iranyul6 attiloknél 6 faktort talaltunk, amelyek egyuttesen idaveia 55 % -at
magyarazzak. A szegedi lakosok csaknem felénéVdibem talaltunk tehat tipikusan egyutt
jaré attitidoket, azaz ezekben az esetekben nincs hatardzatratixtaraja a vélemeényeknek.
Ugyanakkor az 55 % - os magyarazo értek ebbenathersis viszonylag jeledd.



15

A hat feltart faktor a kovetkéképpen nevezhétel:

- Markaorientalt faktor

- Takarékos faktor

- Tajékozdbdo faktor

- Meggondolatlan faktor

- Nem divatorientalt faktor

- Vasarolni nem szeréfaktor

Markaorientalt faktor
A faktor magyarazo értéke 12 %. Tartalma a kovéikez

Vélemény Korr.
Szerintem a jol ismert markakat érdemes vasarolni 0,755
Szerintem csak markas termékeket érdemes vasarolni 0,717
Hajlamos vagyok kitartani a megkedvelt markak ntelle 0,661

Egyes markak jobban illenek hozzdm, mint mads markak 0,588

Takarékos faktor
A faktor magyarazo értéke 11 %. Tartalma a kovéikez

Vélemény Korr.
Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra 0,750
Vésarlaskor a lehétlegalacsonyabb arakat keresem 0,678
Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok @60
Mindig felfigyelek a kilénleges ajanlatokra 0059

Tajékozbdé faktor
A faktor magyarazo értéke 10 %. Tartalma a kovéikez

Vélemény Korr.
Vannak, akik tanacsot kérnakém, miebtt Uj dolgokat

vasérolnak 0,792
Miel6tt 0j dolgokat veszek, szeretek tanacsot kérni 744,

Szeretek sokféle markat kiprébalni ugyanannalmé&nélis 0,510

Meggondolatlan faktor
A faktor magyarazo éertéke 9 %. Tartalma a kdvetkez

Vélemény Korr.
Néha olyasmit is megveszek magamnak, amire nincs is

igazan szikségem 0,724
Ha valami megtetszik, akkor is megveszem, ha nem a

legjobb mirbsédi 0,723
lgazan élvezem a ruhavasarlast 0,389

Ebben a vélemény szerkezetben kimondottan nemmalle beosztasra térekvés, amit jol
mutat a negativ korrelacio:

Vélemény Korr.

Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok ma
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Nem divatorientalt faktor
A faktor magyarazo értéke 7 %. Tartalma a kdvetkez

Vélemeény Korr.
Kényelmi szempontok szerint veszek ruhét, nem pedig
a divat alapjan 0,771

Tobb attitid esetében negativ korrelacio tapasztalhatd, afetiaattitidot elfogadok azokat
inkdbb elutasitjdk. Ezekb a legalabb kozepes émséd@ korrelacios egyitthatok a
kovetkedknél jellemdk:

Vélemeény Korr.

lgazan élvezem a ruhavasarlast -0,447

Egyes markak jobban illenek hozzam, mint mas markak  -0,338

Szeretek sokféle markat kiprobalni ugyanannalmadéénélis  -0,276

Vaséarolni nem szered faktor
A faktor magyarazo értéke 6 %. Tartalma a kdvetkez

Vélemény Korr.
Az élelmiszervasarlast unalmasnak tartom 0,683
Szerintem a magyar aruk ndsége nem elég jo 0,506

Tobb attitid esetében itt is negativ korrelacio tapasztaltetaz a fenti atfiidoket elfogadok
azokat inkdbb elutasitjak. Ezékla | kdzepes éisséget kdzelit korrelacidés egyitthatok a
kovetkedknél jellemBbk:

Vélemény Korr.
lgazan élvezem a ruhavasarlast -0,389
Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, sppéroh -0,381

A markakhoz valo6 viszonyra iranyulé afititbknel 4 faktort talaltunk, amelyek egyittesen a
variancia 59 % -at magyarazzak. A szegedi lakodo%4 anél nem taléltunk tehat tipikusan
egyuttjaré attitdoket, azaz ezekben az esetekben sincs hatardzogabkturaja a
véleményeknek. A négy faktor a kovetkkeppen nevezhétel:

- Presztizsorientalt faktor

- Magamutogatd faktor

- Mindéségorientalt faktor

- Markavaltogato faktor

Presztizsorientalt faktor

A faktor magyarazo értéke 22 %. Tartalma a kovéikez

Vélemény Korr.
Rélam sokat elarul, hogy milyen markakat valasztok 0,772
Sokat elmond egy embétr hogy milyen markakat fogyaszt 0,760
Vannak olyan markak, amelyek birtoklasa jol mutatagy

én hogyan gondolkodom a sik@rr 0,703
Egy ,markas” cimke a hordott ruhan javitja az ember

imazsat, az embdilrkialakitott képet 0,666
Akik ugyanolyan markat fogyasztanak, azok hasonl6an
gondolkodnak 0,601

A markak, amikheziséges vagyok, illenek a
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szemelyiségemhez 0,481

Magamutogato faktor
A faktor magyarazo értéke 15 %. Tartalma a kdveikez

Vélemeény Korr.
Szeretek I1épést tartani a divattal 0,797
Sok pénzt koltok piperecikkekre és kozmetikumokra 0,760
Fontos szamomra, hogy jol 6lt6zottnékjek 0,614

A markak, amikheziséges vagyok, illenek a személyiségemhez 0,388

Min éségorientalt faktor
A faktor magyarazo értéke 14 %. Tartalma a kdveikez

Vélemeény Korr.
Szerintem a j6 mifsédi aruért érdemes tdbbet fizetni 0,749
Markas termékeket vasarolni gazdasagosabb, mert bar

dragabb, miségével ,visszahozza az arat” 0,703

A markak, amikheziséges vagyok, illenek a személyiségemhez 0,322

Tobb mas attitd esetében a fentiekhez képest kisebBssEg negativ korrelacié
tapasztalhato, azaz a fenti ditibket elfogadok azokat inkabb elutasitjak, minogdidjak.
Egyetlen efs negativ korrelacios egyutthatd mutatkozott, aiseont eésebb elutasitasra is
utal:

Vélemény Korr.

Nem érdemes markas terméket valasztani, mert

minéségében nem jobb, csak a mérkanevet fizettetik

meg velem -0,729

Méarkavaltogato faktor

A faktor magyarazo értéke 8 %. Tartalma a kovetkez

Vélemény Korr.

Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz 0,945

Ennél a faktorndl a jellendzaz, hogy az egyetlen kiemelke#orrelacioju attitid mellett
nincsenek igazan mas kiéér kisebb korrelacios egyuitthatdju - pozitiv vagpgativ ebjeli
attitidok.
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1.2. A kutatasi folyamat lépései

A konkrét kutatdas ékeészitésének disfazisat a kérdiv elkészitése jelentette. Ehhez
kvalitativ interjkat folytattunk. Osszesen 30 niélgrii készilt. Az interjuk alapvét
funkci6ja annak vizsgalata volt, melyek a tipikutitédjei az embereknek a fogyasztassal,
életvitellel, szabaditleltdltéssel, markakkal kapcsolatban. (Id. 2. szlléklet)

2008 marcius-aprilisban hajtottuk végre az etseegkérdezést 28504 reprezentativ mintan.
A mintavétel véletlen cimlista alapjan tortént. Anta reprezentativ a 15 — 78 éves szegedi
lakossagra. A terepmunkat a SZTE BTK Szociologaiszéke szervezte és bonyolitotta le.
Az adatokat a SZTE GTK Uzleti Tudomanyok Intézekémeinkatarsa dolgozta fel.

Az elemzés soran valt egyértéiné, hogy a szabadislel kapcsolatos attilkérdéseknek
nincs igazan funkciojuk. Ezt az afiit listat ezért 1ényegesen lerdviditettiik. A kihatyo
attitid kérdések helyett a tényleges szab&diktivitasok mérését szolgaldo kérdéseket
alakitottunk ki, dsszesen 26-ot. Tovabbra is 1%tatllitasra tettink fel kérdéseket a
vasarlasi szokasok terén, és 20 kerdést a markddidxiszonyrol. (3. sz. melléklet).

2009-re két megkérdezest készitettiink &z dsszehasonlitds érdekében a szegedi kutatas
mellett budapesti megkérdezést is végrehajtottdnkzegedi kutatas ebben az évben 2800
fés mintan készilt az SZTE BTK Szociologiai Tanszékérszervezéseében. A minta
reprezentativ a 15 — 78 éves szegedi lakossagra. &kutatasra — az OTKA kutatas
korlatozott pénzigyi éforrasai miatt - egy tobb témaju megkérdezés kbegtéerllt sor,
ezért Szegeden a szociodemogréfiai valtozok metledk az életstilus atidkérdéseket
kérdeztik le. A budapesti kutatas 22Gik imintan készilt 6nalldé megkérdezéssel. Ezért
Budapesten részletesebb kiévd lekérdezésére kerilt sor. (A kéideket Id. a 4. sz.
mellékletben).

A 2008-as kutatasban a klaszterezeési eljarasbanazek vettek részt, akik minden kérdésre
valaszoltak. 2009-ben mddszertani megfontolasbdl az— nemzetkozileg érvényes -
szempontrendszert fogadtuk el, miszerint csak dzoka&rdiveket nem hasznaljuk fel, ahol
a vonatkozé kérdés battérium 25 %-at meghaladdékigeh vannak valaszmegtagadasok,
vagy nem értékelhétvalaszok. E szazalékarany alatt a hianyzo értélaekatlagértékekkel
potoljuk, ami ezeknél az atidoknél a végs eredményeket nem befolyasolja, viszont
lehetvé teszi az egyébkeént értekelhetlaszok figyelembe vételét.

A kovetkezmeények:

A fenti megoldas alkalmazasa azt eredményezte, gy 008-ban a minta 30 %-a nem volt
figyelembe vehét, ez 2009-ben 3 %-ra csdkkent le.

Ennek eredményeként a 2009 — es kutatas alapj@egedi lakossag egészére érvényes
kovetkeztetések vonhatok le.

Annak érdekében, hogy a dél-magyarorszagi sajgjokséafeltarhaték legyenek,
0sszehasonlito kutatast terveztink Budapesten. ndgyal a kérgivvel folyt a budapesti
megkérdezés is. A mintanagysdg itt 2264 volt. A budapesti kutatds lényegében
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kontrollkutatast jelent, segit tisztazni, melyekakossag életstilusanak specifikus vonasai a
dél-magyarorszagi régio legnagyobb varosaban, S$eege

A kutatdsi folyamat lezardsaként fokusz csoportomtiasi szakaszra kertlt sor. A fékusz
csoportokban ismertetésre keriiltek az egyes élstsSoportok altalunk kialakitott jelleriz

és arra kértiik a résztusket, hogy értékeljék ezeket. Altalaban elmondhatdgy az interjik
hozzajarultak a célokhoz, azdképp a kvantitativ eredmények alapjan kialakitottyaisztoi
csoportok leirasdnak értelmezéséhez, a kérdéseskporgvitatdsahoz.

A fékuszcsoportok résztvéinek nagy tobbsége valamennyi altalunk leirt cstpdétenek
itelte meg, és konkrét személyeket is tudott kdpcsaz egyes jellemzésekhez. Fontos
megjegyezni ugyanakkor, hogy a konkrét személy &kepacsolasa egyes esetekben azt
eredményezte, hogy az adott személy tulajdonsdgpjaa gondoltdk tovabb a csoporthoz
kapcsolddd egyéb tulajdonsagokat. Adzetes varakozasainknak megfééa viszonylag
ritka volt — bar elfordult —, hogy az interjualanyok sajat magukatasigk fel a leirasokban.
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2. Eletstilus csoportok a szegedi lakossag korében

Az életstilusok szerinti csoportok kialakitasahdaskteranalizist hajtottunk végre. Mivel a
klaszterezés alapjat jelénvaltozok ugyan ugyanolyan skalan voltak mérve adezorasuk
kiulonb6d volt, ezért a valtozokat standarizaltuk klasztésezbtt. Ennek az volt a
jelentbsége, hogy a standardizalas altal a valtozok egysésgoérasuak lettek, azaz a
klaszterek kialakitasaban mindegyik valtozé ugy&oek sullyal vesz részt.

Mivel elére nem lehetett tudni, hogy hany klasztert kell ea&mink, ezért hierarchikus
klaszteranalizist hajtottunk végre Ward-eljarassAl. klaszterszam meghatarozasahoz
parhuzamosan tébb szempontot vettiink figyelembe:

Arra torekedtink, hogy

- aklaszterek elemszama letieg ne legyen tal alacsony;
- aklaszterek lehékeg homogének legyenek,

- aklaszterek elkiloniljenek egymastol;

- aklaszterek értelmezléetkk legyenek.

A klaszterek jellemzését a klaszterek kozéppongpjan adhatjuk meg. Ez gyakorlatilag azt
jelenti, hogy a klaszterezés alapjaul szolgalo ozélk atlagértékeit hatarozzuk meg
klaszterenként kulon-kialén. Nyilvan valéan egy @tlasak ekkor reprezental egy
adathalmazt, ha a valtoz0 szoOrasa kicsi. Ez spemmlazt jelenti, hogy a klaszterek
jellemzésére akkor hasznalhatunk egy atlagértéi@etaz adott csoporton belll ,kicsi” a
valtozo szorasa. Ezt érthetjuk ugy is, hogy az tag@éttozéd csoporton belilli szérasa
alacsonyabb a valtoz6 teljes sokasagra (mintar@melt szérasanal. A klaszterek
jellemzésére csak azon atlagokat vettik figyelerabel a csoportszoras alacsony volt.

Az életstilus csoportok kialakitasahoz a klasztesezljaras soran egy 2 — 16 életstilus
csoportot megkulonboztetintervallumban hoztuk létre a klasztereket. A ktesszam
elérehaladasaval fokozatosaéitina tovabbi felbontas soran stabilan maradt kéasktszama.

A klaszterezés soran a 6. lépésben 7 klaszter tkkidlbkitasra. A 7. Iépésben az#i
klaszterekBl 6 klaszter részaranya valtozatlan maradt, a #&sztér viszont két tovabbi
csoportra bomlott. igy jott létre a 8 klaszterespustositas.

A tovabbi |épésekben — a 9-es majd tovabbi klaszéer soran - a mar tébb |épés 6ta stabilan
kialakult klaszterek tovabbi alcsoportokra boml&smegindult. Az igy létrejott Uj klaszterek
tartalmi elemzése azt mutatta, hogy a korabban skéaldpvet jellemzokkel leirhato
klaszterek — ezeknek a jelletiknek valtozatlanul maradasa mellett - az tik egy
részének diffferenciaciéja miatt tovabbi, de maekcskisebb kulonbségeket felmutatd
csoportokra bomlottak.

A Kklaszterek tartalmi elemzése alapjdn a 8 klabétealld csoportositas alkalmazasa
bizonyult a leginkabb hasznalhatonak. Az elvégaettematikai-statisztikai tesztek az egyes
klaszterek kozotti eltéréseket szignifikansnak riakaki.

A klaszterek kialakitasa utan kovetkezhetett azt@sk tipizaladsa, jellemzése mas térikez

alapjan. Itt elésorban a szocio-demografiai téngkkel vett kereszttablakat hataroztuk meg.
Ezen vizsgélatok nullhipotézise szerint az adotyed és a klasztercsoportok k6zoétt nincs
szignifikans kapcsolat. Ez azt is jelenti, hogyudimpotézis elfogadasa esetén nem tudunk
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mintazatot talalni a csoportositasban, azaz a tdesz az adott tényéz mentén
szignifikansan nem kuldénbdznek, hasonld megoskagetnek. A nullhipotézis elvetése —
mely vizsgalatunkban o6tszazalékos empirikus sziganitiaszint alatt tértént meg — azt
jelenti, hogy az adott szocio-demografiai téréyeaentén a nyolc klaszter nem tekinthet
azonos megoszlasunak.

A leirtak alapjan a szegedi lakossag a koveilk@etstilus csoportokkal jellemezBiet
A fogyasztéi ,elit”

Sikeres 13%

Mindségorientalt sikeres 3%

Fogyasztoi kdzépretegek

Felss kozép, kbzép

Presztizsfogyaszto 5%
Otthonib igényes 23%
Also kozép

Mérkahi szerény 11%
Lemaradok

Otthonib leszakado 16%
Kalandor lemarado 8%
Konzervativ szegényes 21%

Mindegyik fentebb felsorolt réteg értékeiben, attjeiben rendelkezik olyan nigégi
jellemzokkel, amelyek a csoport hovatartozast magyarazgalek az értékek, atiitlok
bizonyos mértékig kovetik ugyan a vagyoni, fogyésatatusz helyzetet, de attdl részben
fuggetlenek.

A szegedi lakossag korében a fogyasztdi ,elit” géegylttes részaranya 16 %. Ez a
fogyasztoi ,elit” viszonylag tehés fogyasztdi csoportot jelent, tobbségik azonban
jovedelmi-vagyoni helyzetét és fogyasztasi szinlaingekintve természetesen jelésegn
elmarad attdl a sz, amit a fejlett orszagok hasonlé elnevezést uisebtegei
reprezentalnak.

A magyar viszonyok kozott kozéprétegnek tekinthetbar a jovedelemkorlatos fogyasztas e
csoportra is jellem - nagy csoportba soroltuk a szegedi lakossag 3&.%zen belll
erésebben jovedelemkorlatosnak tekinthat,Markahi szerény” csoport, amelynek életvitele
magyar viszonyok k6zott is inkabb szerény.

A létszamaban is legnagyobb csoportot ugyanakkéensaradok csoportja képezi. Ez a
kategoéria az ésen jovedelemkorlatos csoporttél a kimondottan éaggcsoportig széles
rétegeket fog at, egyuttesen a szegedi lakoss&grdbteszi ki.

2.1. Az életstilus csoportok jellemi

Sikeres

Ez a csoport a szegedi lakossag 13 %-a. Hatanméoktaorientacio jellentza tipusra.
Kitart a megkedvelt markak mellett. Ugy gondoljaggih markas terméket vasarolni
gazdasagosabb, mert bar dragabb,os@gével ,visszahozza” az arat. A csoport jélent



része ezért a j0 misedi termékeket akkor is megveszi, ha azok dragabbajdl Asmert
markékat szokta vasarolni.

Szabadidejét altalaban a csaladjaval szereti eftiblHa otthon van, inkabb TV-t néz.
Az atlagosnal intenzivebben veszi igénybe az ietetn ugyancsak viszonylag intenziven
szeret szorfolni az interneten.

Inkdbb nem szeret vasarolni. Ez az élelmiszer {&warés a ruha vasarlasra egyarant
vonatkozik. A shoppingolas nem tartozik a prefai@lekenységek koze.

Anyagi javakkal valé ellatottsaga viszonylag j0,z&lz egyltt nagyobb résziiknek
természetesen takarékoskodni kell, ha dragabb ketrséeretne megvasarolni.

A TV-ben nem érdeklik kulondsebben a sorozatok.aflagosnal tobben hallgatnak
szivesen konrnizenét. Kevesen olvasnak konyveket, hetilapokat, aziagkat. Ugyanez
vonatkozik a napilapokra is.

Kicsi a kertészketk aranya, mert zomik nem kertes hazban lakik. Ezogort fiatal
kozépkoru. Tagjai életkoranak atlaga 37,5 év.

A csoport 80 %-a munkaviszonyban van vagy rendszgnedelemmel rendelkéz
vallalkozé. Minddssze 4 %-uk nyugdijas.

Iskolai végzettségét tekintve e csoport az atlagjdstpzettebb.

A csoport iskolai végzettség szerinti 6sszetétele
1. sz. bra
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A fogyasztdi mibséget, vasarloér leginkabb megtestesitstatusz szerinti 6sszetételt
mutatja be a 2. sz. abra:
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A csoport statusz szerinti 6sszetétele
2. sz. adbra

B részarany %-ban

26,5
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A ,Sikeres” csoport csaknem fele ,A” tarsadalmitaszu. Jol latszik ugyanakkor, hogy a
~Sikeresség” nem az elért statuszra vonatkozikehmaattitidokre, vilagszemléletre: a csoport
nagyobb része — 6sszesen valamivel tobb, mineafeC”, ,D”, ,E” statusza.

Min é6ségorientalt sikeres

Ez a csoport a szegedi lakossag 3 %-a.
Erés a mirbség és markaorientacidja. Csak jo ésiégi termékeket vaséarol, mindenesitla
jol ismert markakat. Kitart a megkedvelt markak letel A termékek miiségét markajuk
alapjan donti el. A j6 missédi termékeket akkor is megveszi, ha dragabbak. Ugyloja,
markas terméket vasarolni gazdasagosabb, mert ragaltb, mitiségével visszahozza az
arat. Ismeretlen markaju terméket nem szokott nmagve

Vannak olyan markak, amelyékrigy gondolja, hogy jellemzikét. Ezért egyes
markak jobban illenek hozza, mint mas markak. Anakla markakhoz itséges, amelyek
illenek hozza. Szerinte sokat elmond egy endibelrogy milyen markakat hasznal vagy
fogyaszt. Szeret olyan markakat valasztani, amelyek hozza kozelall6 ismisei is
kedvelnek. Ugy érzi, azok a markéak, amelyekhéséhes, jellemzikst. Ugyanannal a
terméknél sok markat ki szokott probalni. Gyakradbal ki U] termékeket, markakat.
Hajlamos ugyanabbdl az aruféleségla legdragdbbat megvenni. Ajandékozni markas
terméket szokott.

Sok idst fordit a killsejére. Lépést tart a divattal, élvazruhavasarlast. Altalaban
markas ruhakat hord. Sok pénzt kolt piperecikk@sr&ozmetikumokra.

Néha olyasmit is megvesz, amire nincs igazan sgékdéda valami megtetszik, akkor
is megveszi, ha nem a legjobb isedi.

Szabadidejét efsorban csaladjaval torekszik eltdlteni. Szeretartttl kimozdulni.
Az atlagosnal kisebb azok aranya, akik szabadségatthon toltik el. Az atlagosnal
gyakrabban megy vendégségbe vagy fogad vendédégpghincsak az atlagosnal gyakoribb,
hogy a csaladdal, vagy isndebkkel, baratokkal jar el szérakozni, kikapcsolo¢itierem,
s6rod, vendégh, diszkod stb.).

Az atlagnal tobben hasznalnak internetet s ugy&negaatlag folott hasznaljak az
internetet szorfolésre, chatelésre is. Az atlaggghkrabban hasznalnak szamitdgépes
jatékokat is. Gyakran néznek video- vagy DVD filraek



Viszonylag intenziv hetilap-olvasok, de ez mar nemnatkozik a napilapokra és a
koényvolvasas terén is atlagosak. Igen gyakran agiék viszont konnizenét.

Az atlagosnal gyakoribb kdzo6ttik a rendszeres sfast
Ez a csoport a méasik legfiatalabb. Tagjai életkakaitlaga 29,5 év.

A csoport 50 %-a all munkaviszonyban, vagy dolgozkalkozéként, mindéssze 3,4
% nyugdijas. Tobb mint 6todiuk (22 %) még tanulmaydolytat.

Iskolai végzettségét tekintve e csoport az atlagjok@pzettebb, de kevésbé, mint a
~Slkeres”.

A csoport iskolai végzettség szerinti 6sszetétele
3. sz. abra

fels6foku 16,3

. | M részarany %-ban
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A csoportban viszonylag magas a ,,D” és ,E” statgsportokba tartoz6 emberek aranya. Ez
kovetkezik egyrészt abbdl, hogy a fiatalabb életkbbnyire még alacsonyabb jovedelemmel
€s gyengébb tartds fogyasztasi cikkekkel val6 atligdggal jar egytitt. A két legalsé statusz
részaranyat noveli, hogy sok az 6nall6 jovedelemmaet vagy alig rendelkéziak is.

A csoport statusz szerinti 6sszetétele
4. sz. abra

P9,5

30,3

B részarany %-ban

35
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Presztizsfogyaszté

Ez a csoport a szegedi lakossag 5 %-a. Ez a tmsztasaban ellentmondasos
magatartast kovet. Fogyasztasa edyfédazodik jovedelemkorlatos helyzetéhez. Amikor
bevasarol, minden forintot beoszt. Addssagai Kijeldogyasztasanak hatarait. Ezért a
legalacsonyabb arakat keresi, vadaszik az alkaktelekre, ajanlatokra. Azok a dolgai,
amelyeket otthon hasznal, nem markasak. Nem k&Htspiperecikkekre, kozmetikumokra.
Nem torekszik Iépést tartani a divattal, de sd@k fdrdit a killsejére.

Masfebl fontosnak tartja a miéséget és a markakat. A jo migedi termékeket akkor
is megveszi, ha drdgabbak. A termék désigét markaja alapjan donti el. A jOl ismert
markakat szokta vasarolni és kitart a megkedvetkakamellett. Olyan markakhozikéges,
amelyek®6l ugy gondolja, hogy illenek hozza.

A markat nemcsak a misége miatt tartja fontosnak. Vélemeénye szerint tsekaond
egy embel, hogy milyen markakat hasznal vagy fogyaszt.

Markahasznalatanak ellentmondasossagat jelzi, hiogyvalami megtetszik, akkor is
megveszi, ha nem a legjobb b&@di, viszont a j0 mitsédi termékért hajland6 tébbet
fizetni.

Az idésebb réteg a csoporton belll térekszik a korabbagsmokott életszinvonal,
fogyasztas, vagy latszatanak fenntartasara.

Sokkal fontosabbnak tartja, hogy legyen eledgesdabad ideje, mint hogy sokat
keressen. Szabad idejében nem tdrekszik mozgalgrasdsstéit altalaban csendben otthon
tolti. Szabadségéat is altalaban otthon tolti ebiska csalddorientacioja.

Szabadidejében szivesen hallgat kdmeyét. Az atlagosnal gyakoribb a hetilap és
magazin, valamint a napilapolvasas. Az atlagoseli@amzbb a TV nézeés, de atlag alatti a
video-és DVD-film megtekintése. Az atlagosnal kisedz internet hasznélat, az interneten
valo szorfozés.

Viszonylag gyakori szabadid tevékenysége a kertészkedés. Az atlagosnal éskév
jar el szérakozni étterembe, séébe vagy mashova.

Ez a csoport a legidebb. Tagjai életkoranak atlaga 57,6 év. Kozott@k a
nyugdijasok aranya. 30 %-uk rendelkezik munkaviegahvagy dolgozik vallalkozoként.

Iskolai végzettségét tekintve e csoport 6sszetétédg kordli.

A csoport iskolai végzettség szerinti 6sszetétele

5. sz. abra

. | M részarany %-ban

max. 8 altalanos — 17)3

o
[y
o
N
o
w
o

40



26

A csoportban az atlagnal magasabb a ,D” és az jRtuszcsoportokba tartoz6 emberek
aranya. Ez a részarany jorészt a nyugdijasok nrégaaranyanak a kévetkezménye, jéllehet
természetesen a nyugdijasok egy — bar kisebb -e réem tartozik a legalacsonyabb
jovedelmi, valamint alacsony tartds fogyasztasi cikkekkdbwallatottsaggal jellemezhet
csoportokba.

A csoport statusz szerinti 6sszetétele

6. sz. abra
E 27,9
D 30
C 15 @ részarany %-ban
B 12,
A 4,3
C') é 1'0 1'5 20 25 30 35

Otthonlé igényes

Ez a csoport a szegedi lakossag 23 %-a.

Fogyasztasat korlatok k6zé szoritja rendelkezékrgt&edelme. Bevasarlaskor ezért minden
forintot beoszt. Kevésbé koltséges életmddot folywzabadidejét elsorban csaladjaval tolti.
Vadaszik az alkalmi vételekre, akciés ajanlatokra.

Torekszik csak j6 mitséget vasarolni. Ugy gondolja, méarkas terméket reésa
gazdasagosabb, mert rég@gével visszahozza az arat. Kitart a megkedvealkakamellett,
ugyanakkor gyakran probal ki 0j termékeket, markaKajlamos a j0 mifsédi termékekert
tobb pénzt kiadni. Ugyanakkor azok a dolgai, amayesak otthon haszndl, altalaban nem
markasak.

Lépést tart a divattal, élvezi a ruhavasarlast.a®lynarkakhoz iséges, amelyek
illenek hozza.

A csoportra j0l jellem& a kdnnyizene hallgatasa és az internetezés. Az atlagosnal
kevéshé jellemiz ra a televizié-nézés és a TV sorozatok nyomon tédee Szabad idejében
szivesen sétal.

Ez a csoport fiatal kozépkoru. Tagjai életkoraniddkga 37,2 év.

A csoport 60 %-a rendelkezik rendszeres jovedeldmmminkaviszonybol vagy
vallalkozasbodl. Mindossze 8 % a nyugdijasok aranya.

Iskolai veégzettségét tekintve e csoport az atlagjosiényegesen képzettebb.
Lényegében egyharmaduk féfiskil végzettséfy Csaknem a csoport fele rendelkezik
kozépfoku végzettséggel. A magasabb végzettdégbm kovetkezik automatikusan a
fogyasztassal kapcsolatos magasabb igényszint, tendenciat tekintve a kéttkozott
viszonylag szoros az egylttmozgas. Ez egyebek kézigrmék és marka hasznalatbar® lév
igényességben is megnyilvanul.



A csoport iskolai végzettség szerinti 6sszetétele
7.sz. abra

. |l részarany %-ban
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E csoport nagyobb részének viszonylagsen jévedelemkorlatos helyzetét tikrozi a statusz
szerinti 0sszetétel. A csoport valamivel tobb, médrmada sorolhaté az ,AB” statusz
csoportokba, csaknem fele pedig a ,DE” csoportdkb@zik.

A csoport statusz szerinti 6sszetétele
8. sz. abra

@ részarany %-ban

24,7

25 30

Markah it szerény

Ez a csoport a szegedi lakossag 11 %-a.

Fogyasztasaban eléggé jovedelemkorlatos, ezeértséaaskor altalaban jellezra a
takarékoskodas. Ennek ellenére fontosnak tartjamkakat. A j6l ismert markakat vasarolja,
kitart a megkedvelt markak mellett. Torekszik cgakminésédi termék vasarlasara. Az
alkalmi vételek, akcios ajanlatok az atlagosnaiésieé érdeklik.

Ugy gondolja, hogy markéas termékeket vasarolni gaagosabb, mert bar dragabbak,
minoéségukkel ,visszahozzak az arukat”

Nem nagyon gyakran prébal ki U] termékeket, markakiszonylag keveset kolt
piperecikkekre, kozmetikumokra. Ennek ellenére kézé kilsejét nem elhanyagolni. A jo
minoéségeért rendszerint nem hajlando tobbet fizetni. Neghalkozik azzal, hogy kérnyezete
milyen markakat hasznal.

Szabad idejében szeret kimozdulni otthonrél. Azagubnal Iényegesen kevéshé
jellemz rd a TV nézés, a TV sorozatok nyomon kovetése.gydla jellemz viszont a
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konnyizene hallgatasa. Emellett szivesen végzett tevékgeryaz internetezés. Viszonylag
gyakori a video- vagy DVD film nézés.

Az atlagosnal lényegesen gyakoribb a csaladdalatdieeal, ismefsokkel valod
szOrakozas (étterem, soéhzvendégb, diszko, stb.). Latogatéba is gyakrabban jar,
vendégeket is gyakrabban fogad, mint az atlag.

Az atlagosnal is kevéshbé jelletha a kertészkedés, a szobandvények apolasa.

Ez a csoport az egyik legfiatalabb. Tagjai életkakaatlaga 29,6 év

A csoport 57 %-a rendelkezik rendszeres jovedeldmmenkaviszonybdl vagy
vallalkozasbol. Mindéssze 2,3 % a nyugdijasok amar80 % - uk még nem fejezte be
tanulmanyait. Iskolai végzettségét tekintve e csopoég ezzel egyitt is az atlagosnal
képzettebb.

A csoport iskolai végzettség szerinti 6sszetétele
9. sz. abra

fels6foku 26,11
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A magasabb végzettség a csoport fiatal atlagéletkoiatt nem parosul jelefgebb
felhalmozott tartos fogyasztasi cikk allomannyajelents a jovedelemmel nem rendelkez
didkok aranya is. Jorészt ezekre a korilményekethiett vissza az ,AB” statuszcsoportok
viszonylag alacsony aranya.

A csoport statusz szerinti 6sszetétele
10. sz. abra

B részarany %-ban

35
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Otthonulé leszakadd

Ez a csoport a szegedi lakossag 16 %-a.

Fogyasztasaban eléggé jovedelemkorlatos, a hieditiések ésen behataroljadk az életét.
Altalaban a lehét legalacsonyabb arakat keresi. Bevasarlaskor mirfdentot beoszt.
Vadaszik az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra.

A markakkal egyaltalan nem foglalkozik, a termékeikésége sem tartozik szamara a
fontosabb dolgok kézé. Ugy gondolja, nem érdemesk#satermékeket vasarolni, mert
minéségukben nem jobbak, csak a markanevet fizettetig. mA termék mifségét nem a
marka alapjan donti el. Nem fordit tulzottan solétickllsejére. Kevés pénzt kolt
piperecikkekre és kozmetikumokra, nem tart Iépéstivattal. Nem probal ki gyakran (;
termékeket, méarkékat, e téren konzervativ. A mamsgilsajat szemeélyisége kdzott nem lat
kapcsolatot.

Eletmodja kevésbé koltséges, otthdniitsaladorientalt. Estéit altalaban csendesen
otthon tolti el. Szabadsagat is jorészt otthon.tolt

Jellemden televizidt néz. Az internettel nem foglalkozZonnyiizenét az atlagosnal
kevéshbé hallgat. Alig olvas hetilapokat, magazinokanyveket.

Ez a csoport az egyik ledigebb. Tagjai életkoranak atlaga 56,3 év
36 % rendelkezik rendszeres havi jovedelemmel muiskanybdl vagy vallalkozasbal,
viszont 50 %-uk nyugdijas.

Iskolai végzettségét tekintve e csoport az atlagjosevésbé képzett. Sok kozottik az
alacsonyabb végzettdégyugdijas.

A csoport iskolai végzettség szerinti 6sszetétele
11. sz. abra
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Az alacsonyabb iskolai végzettség, a nyugdija®setz ezzel jardé alacsonyjovedés@g
egylttesen gyenge tartés fogyasztasi cikkekkel vallatottsagot eredményez. Ezek a
korilmeények egyittesen magyarazzak azt, hogy eamskportnak 76,7 %-a tartozik a ,DE”
statusz csoportokba.
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A csoport statusz szerinti 6sszetétele

12. sz. abra
E 375
D B9,2
C 13,6 @ részarany %-ban
B 4,5
A 51
(') 1'0 20 30 40 50

Kalandor lemarado

Ez a csoport a szegedi lakossag 8 %-a.

Fogyasztasara jelleriza jovedelem korlatossag. Bevasarlaskor mindemntfutri beoszt.
Hitelei jelentsen cstkkentik szabadon felhasznalhat6 jovedelegtrégasarlaskor a lektet
legalacsonyabb arakat keresi. Vadaszik az alkaft@lekre, akcids ajanlatokra.

Markakhoz valo viszonya ellentmondasos. Egyes nkéadk@azt gondolja, hogy azokat
erdemes vasarolni, mert bar dragabbak,ésegtikkel visszahozzak arukat. Mas markakrol
ezzel szemben az a véleménye, hogy nem érdemesasnéekméket valasztani, mert
minéségukben nem jobbak, csak a markanevet kell megfize

Ugyanakkor jeleritséget tulajdonit a méségnek és a markaknak is. A termékek
minéségét hajlamos a markajuk alapjan eldonteni. Aigaglert markakat szokta vasarolni.
Kitart a megkedvelt markak mellett. Ezzel egyuth@kak nem foglalnak el centralis helyet a
fogyasztassal kapcsolatos gondolkodasaban. Nenalkoglk intenzivebben azzal sem,
mennyire illenek az egyes markak sajat személyisggé

Otthonuib, az estéket altaldban csendesen otthon tolti @iekBzik szabadidejét
csaladjaval eltdlteni. Szabadsagéat is jorészt otthati. Atlagos TV néd, de a TV
sorozatokat keveésbé koveti. Az internetezés az gaglaal kevéshé jelleraz ra.
Szabadidejében gyakran kertészkedik.
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A csoport iskolai végzettség szerinti 6sszetétele
13. sz. abra

@ részarany %-ban
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Ez a csoport az életkor atlagéat tekintvésiebb. Tagjai életkoranak atlaga 54,7 év. A
csoport 36,9 %-a rendelkezik rendszeres jovedelédmmminkaviszonybdl vagy
vallalkozasbdl. Ezzel szemben 50,8 % a nyugdijasakya.

Iskolai végzettségét tekintve e csoport az atl&gosli.

A fogyasztoi statuszt jeletit,DE” csoportok egyttt az ide sorolhaté emberekbtahint
haromnegyedét teszik ki (77,2 %). Ez a legmagasaBhy a szegedi lakossag életstilus
csoportjai k6zott.

A csoport statusz szerinti 6sszetétele
14. sz. abra

42,8

W részarany %-ban

50

Konzervativ szegényes
Ez a csoport a szegedi lakossag 21 %-a.
Hiteleinek torlesztése pénzigyileg behatarolja ééleEzért bevasarlaskor minden fillért
beoszt, vadaszik az alkalmi vételekre, akcios ajakla. Ha valami megtetszik, hajlamos
sporolni ra. A csoport egy része bevasarlaskohekldegalacsonyabb arakat keresi.
Fogyasztasaban konzervativ, nem vesz Uj termeké&kegset kolt testapolasra és
piperecikkekre. A markaknak nem tulajdonit kilorasgelenéséget, a termékek miaégét



nem a markak alapjan donti el. Ugy gondolja, nedegres markas terméket valasztani, mert
minéségében nem jobb, csak a mérkanevet fizettetikvalkeg

Nem tart lépést a divattal. Ruhat kényelmi szempmonalapjan vasarol. Nem
foglalkozik azzal sem, hogy a kulonbzmarkdk mennyire illenek személyiségéhez.
Markavalasztasanal nem lényeges, hogy az stkrmennyire kedvelik az egyes markakat.

Az estéket 4ltalaban csendesen otthon tolti elb&ksagat is altaldban otthon tolti.
Szabadidejében nem jellethia a shoppingolas. Nemigen jar el szorakoznirréttkbe vagy
egyéb nyilvanos helyekre.

Kevésbé olvas hetilapokat, magazinokat, konyvekenapilapokat is. Viszont az
atlagosnal valamivel jellendbb ra a szamitdgép hasznalat és az internetezés.

Ez a csoport kozépkoru. Tagjai életkoranak atlaigd év.
A csoport 64,8 %-a rendelkezik rendszeres jovedmlelm munkaviszonybdl vagy
vallalkozasbol. Mindbéssze 15,5 % a nyugdijasok yaanViszonylag magas a
gyermekgondozasi segéllyel otthond&aranya (9 %).

Iskolai végzettségét tekintve e csoport 6sszetéiekelagos korli.

A csoport iskolai végzettség szerinti 6sszetétele
15. sz. abra
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Ebben az életstilus csoportban magas az ,A” éssjBtusziak aranya. Ez &wsrban a tartos
fogyasztasi cikkekkel val6 ellatottsag magasabbtgriek a kdvetkezménye. Az ide tartozék
jelentbs része a gyermeknevelés koltségigényes fazisédmanami jelerisen rontja az egy
fére jutd csaladi jovedelmiket, s ezaltal behataroigrkavalasztasi lehiégeiket is. Ez
tukrozodik vissza markakkal kapcsolatos ditieikben is.
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A csoport statusz szerinti 6sszetétele
16. sz. dbra

B részarany %-ban
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2.2. Az életstilus csoportok fékuszcsoportos valitisanak eredményei

5 minifokusz csoportot szerveztiink a szegedi ktatiti kutatas eredményeinek validalaséara.
A csoportos vitakon a résztudv megvitattak az altalunk feltart életstilus csapbkrtartalmi
leirdséat és részletesen kitértek a megallapitasbkétiosdganak a megitéléseére is (a fokusz
csoportok részletes dsszefoglaléjat Id. a mellékie}.

A legtalalébbnak érzett csoportok
Ebben a dimenzidban azt térekedtink feltarni, maanggyértelnien azonosithatéak az
altalunk leirt csoportok az ,atlagfogyasztok” szamsajat tapasztalataik alapjan.

A ,Otthonllé leszakadd” csoportot kdnnyen be tudtak azonositanialacsony jovedelin

akciévadasz tipusra gondoltak egységesen. A  Mérkatzerényt” szintén jol

ertelmezheinek tartottak, a tudatos vasarlo képével azontdkioE két csoport leirasat
elfogadtak.

Kifejezetten zavarosnak talaltdk a Sikeres és azBmsfogyasztd jellendt (ez utdbbirdl
azonban fontos megjegyezni, hogy ezt ¥égsron ugy értelmezték, hogy inkabb maga a
csoport magatartasa ellentmondasos, amit viszdeiras jol tikrdoz). A Sikeresnél az volt
zavar6 szamukra, hogy bar a tipus fontosnak taamtjanarkat €s a mdséget, de
piperecikkekre, kozmetikumokra mégis keveset Ratgitélésink szerint ez az ellentmondas
azonban latszdlagos: az apoltsag és j0 megjelemdsfeltétlendl igényli nagyon jeleid
0sszegek felhasznalasat.

Kisebb ellentmondasokat véltek felfedezni a &&idgorientélt sikeres csoportnal annak
anyagi helyzetét illéen, valamint az Otthondil igényesek esetében a markahoz valo
viszonyban. Eibbieknél az anyagi helyzetet nem lattak mindenbesetsszhangban allni a
markakkal kapcsolatos attdtkkel, utobbiaknal a csoportos vitdban elhangkatapjan az
életmdd egésze és a markakkal kapcsolatodidiikit kozott van Utkdzés. Megitélésiink
szerint ez a latszolagos ellentmondas abbdl fakady mas és mas a megnyilvanulasi
formaja és kovetkezménye a fogyasztas altalanow®zalanak, illetve a markdkhoz valé
viszonynak.

Javasolt modositasok, kiegészitések
Ebben a dimenzidban az dertlhet ki, kimaradtakreegkérdezettek altal fontosnak tartott
jellemzk az egyes csoportok leirasabdl.

A Markahi szerény csoport jellemzését fontosnak tartottégdsziteni azzal az ismérvvel,
hogy listardl vasarol, mert ez is hangsulyoznaagpos tagjainak fogyasztoi tudatossagat. Ez
a megjegyzés azonbanésen korlatozott érverly Természetesen ébrdulhat, hogy a
fogyasztok ilyen megoldast is alkalmaznak, de en melkllozhetetlen feltétele a tudatos
fogyasztasnak, tobbnyire nem is jar a ketytt.

A Minéségorientalt Sikeres tipusnal hangsulyoztak, hékyazok, akik a marketingesek
szamara idedlisak, mert szamukra fontosak a mageaén,ok vasarolnak a plazakban. Ez a
megjegyzés nem helytalld, mert marketing szempdpdval toébb életstilus csoport tartozhat
a kilonbod termékek célcsoportjaba. Arrél nem is szoélva, hagykilonbos jellegi
termékek célcsoportja is egymastdl kilonbtehet.
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A Otthonub leszakadd csoport leirdsaban korrigalni kivantak,nam prébal ki Uj
termékeket” jellemét. E vélemények szerint ugyanis ez a csoport addéskterméket
kiprobalja. A vélemény figyelembe vétele ellen szdbgy az Uj termékek szabalyszem
altalaban nem akciosak, a bevéz@t ugyan alacsonyabb, mégsem akcids ar.

Az Otthonib igényes tipus markavalasztasahoz hozzatették, fuoggs szamara a lathatd
markafogyasztas, azaz a masok felé kommunikal@dtaa fogyasztott markakkal, ugyanezt
a kommentartifzték a Kalandor lemaradd csoporthoz is. A kvantitktitatasok eredményei
ezt a véleményt nem tAmasztottak ala. A kiliitanyitott fogyasztéi magatartas nem ezekre
az életstilus csoportokra jellethz

A valaszok alapjan a leirasokban nincs szukségtfedebb mddositasokra.

A kérdezettek tapasztalataitél legtavolabb allo cqmortok

A Presztizsfogyaszt6 tipust a tdbbség nehezen meé@gragadni, azonban volt olyan, aki
magara ismert a leiras alapjan. A fokuszcsoposksktvevinek tdbbségét ugyanis tavol all

a hedonista életvitel, és az ehhez kapcsoldédo fzgga. Jorészt emiatt igenikzasoportnak
tekintették, el§sorban az 6nalld, de a csalad altal anyagilag tigden tamogatott fiatalokat
soroltak ide (aki magéara ismert, szintén ilyen \olt

A Sikerest szintén nehezen tudtak beazonositanit{ba volt, aki magara ismert), mert csak
a marka fontossagaba, mint jellefbe tudtak kapaszkodni, de nem voltak vilagosak
szadmukra a csoport egzisztencialis, illetve szaimapréfiai jelleméi.

A Kalandor lemaradé csoport tekintetében két efirst vélemény alakult ki, az egyik szerint
hitelbsl €16, lehetségeinél tobbet fogyaszté egyének tartoznak iageasik alldspont szerint
beosztassal &k, akik azokra a markakra szannak tobb pénzt, gotlb minssédinek
gondolnak.

Ezek az észrevételek nem igényelnek érdemi vattsat&at.

Mely allithsok a leginkabb helytalléak és kildniteek el csoportokat?

A csoportok beazonositasara hasznalt allitasokasbnkbol:

Markahi szerény;,..ugy gondolja, hogy a j6 mifség ,visszahozza” az arat...”

Otthonib leszakado;Vadaszik az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra.

Otthoniib igényes:,Azokhoz a markakhozikéges, amilil Ggy gondolja, hogy illenek
hozza.”

Presztizsfogyasztgtgyekszik élvezni az életet.”

Sikeres:,Amiket j0 mingségi markaknak tart, azokhoz ragaszkodik, mert fonmsngra a
mingség.”

Minéségorientalt sikeres;...hisz abban, hogy az embert jellemzi, hogy milyedrkakat
vélaszt.”

Kalandor lemaradg,...bar nem teheti meg, hogy minden termék esetédegmarkasabbat
és az altala legjobbnak tartottat vegye meg, binsrtgrmékek esetében mégis ragaszkodik az
altala kedvelt markakhoz.”
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A t6bb csoportnal is megjeleid tulajdonsagok

A markakhoz valé ragaszkodas szinte minden csoflontiegjelenik. Hol azzal az indokkal,
hogy j6 mirbsédinek tartjak (Markat szerény, Sikeres), hol azzal az indokkal, hogy ugy
érzik illik a személyiségukhoz (Otthorlligényes, Presztizsfogyaszto, Nsegorientalt
sikeres), illetve a Kalandor lemarad6 esetén mindkéok felmertlt. Ezzel kapcsolatban
észrevételek nem érkeztek.

A tudatosség, a tudatos termék illetve markavaaszizintén megjelenik tobb helyen: a
Markahi szerény, a Sikeres illetve a Kalandor lemaradt diggel a markakra, mert azok
minéségukkel visszahozhatjak magasabb arukat. Ezzehlsre a Otthondl leszakado
tudatos valasztasa abban merul ki, hogy igyekszikgiedve#bb vételt lebonyolitani. A
vitak résztvewi ezzel kapcsolatban sem tettek észrevételt.

Ertelmezési nehézségek

Osszességében a legnagyobb zavart a piperecikkeiédet jelentette. Egyrészt a tobbség
szamara nem volt vilagos, hogy mi tekinthpiperecikknek, masrészt nem tudtak mire vélni,
ha valaki ezekre keveset kolt. Nem volt vilagoséaztvewk szamara, hogy a megfdiel
apoltsag nem feltétlenil igényel jelésebb havi kiadasokat — még prémium markak esetében
sem -, ha a totmegfogyasztas szamara rendelkeziésvalasztek igénybe vételi@rvan szo.

Szintén problémas volt a divat kérdéskdre. Nem vitdigos a résztvédk szamara, hogy aki
nem foglalkozik a divattal, azt hogyan érdekelhetitnarkak, és egyaltalan miként lehet egy
ilyen egyén szamara fontos a KillfNem tudtak tehat elkiloniteni a divatos 0ltozlgidgz
igényes 06ltozkodésk
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3. Az életstilus csoportok kdzotti ,,atmenetek”

A kutatasi célok kozott nagy hangsulyt kapott a gezensatfedések, valamint a

szegmenseltérések vizsgalata. Ezekre harom metszethiink Ki:

- az életstilus és a statusz, valamint a tartés &xgai cikkek birtoklasa kozotti
0sszefliggések;

- életstilus csoportok és atititok;

- az életstilus csoportok és statusz csoportok hatésgyasztoi attitdokre.

3.1. A statusz és a tartds fogyasztasi cikkek

Mint az életstilus csoportok bemutatasanal érzeélelholt, a fogyasztéi statusz és az
életstilus csoportok kdzott van ugyan 6sszefugigez efsen tendencia jelléig Mindegyik
statusz csoport mindegyik életstilus csoportban jelmgk. Az AB statuszcsoportok
részaranya egyik életstilus csoportban sem éri zel5@ %-ot, ezzel szemben a DE
statuszcsoportok részaranya még a ,Sikeres” életsttsoportban is tallépi a tagok
egyharmadat, a tbbbi életstilus csoportban pedigkieeliti, vagy Iényegesen meghaladja a
tagok 50 %-at.

Eletstilus csoportok és statusz (%)
1. sz. tablazat

Eletstilus csoportok | AB statusz csoport| DE statuszsoport
Sikeres 47,1 38,1
Minéségorientalt 22,8 57,8
sikeres

Presztizsfogyasztd 27,2 57,9
Otthonub igényes 37,9 46,3
Markahi szerény 23,2 58,1
OtthonUb leszakad6 9,6 76,7
Kalandor lemarado 11,1 77,2
Konzervativ 40,9 43,9
szegényes

Atlag 26,1 57,9

A markaknak tulajdonitott eltérjelentbség ellenére tobb olyan tartdés fogyasztési cikkais

a szegedi lakossag birtokaban, amelyeknél - legalahz adott tartdos fogyasztasi cikkek
birtoklasét tekintve - az életstilus kilonbségeknrtalzottan jelertisek. Ezek k6zott vannak

olyanok, amelyek szinte minden csaladdban megtdtéth&zek a tartdés fogyasztasi cikkek
mar jorészt minden lakossagi csoport esetében dlelgeelérend standardot jelentenek.

Ezeket a termékeket a tovabbiakban standard terdnéleknlitjtk.

A felsorolt termékek birtoklasaban ugyan vannakbt@setben is 10 %-ot is meghalado
kilonbségek, de az itt szerépbtandard termékek mindegyikénél a csoport tébbt min
haromnegyede rendelkezik az adott termékkel. Hzgletlen kivételt a hagyomanyos,
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standard video-lejatszo utddjanak tekinthédVD lejatszo jelent. Ebben az esetben a
legalacsonyabb és legmagasabb érték kozotti kid@gnbseghaladja a 40 %-ot is, de még a
legalacsonyabb érték is az érintett csoport mindé@sodik tagjat jelenti. A standard tartos
fogyasztasi cikkek mindinkabb a tarsadalmilag kéttdbgyasztasi mintak részeivé valnak ,
ezért az életstilus csoportok szerinti kilonbségbbsegiknél mar nem jelentenek markans
differencialoédast.

Standard tartos fogyasztasi cikkek birtoklasa (%)
2. sz. tablazat

Eletstilus csoport| Hagyomanyos | Automata Mikrohulldmu | DVD lejatszé
TV mosogep suité

Sikeres 96,4 94,8 96,0 87,2

Minéségorientalt | 94,2 93,0 91,9 91,9

sikeres

Presztizsfogyasztp99,1 92,1 85,0 64,9

Otthonib igényes| 94,1 96,8 91,4 88,8

Markahi szerény | 92,3 94,7 91,6 87,8

Otthonub 95,8 82,1 76,4 49,3

leszakado

Kalandor 96,0 88,4 82,6 60,7

lemaraddé

Konzervativ 93,0 94,8 90,6 81,6

szegényes

Felvettiink a terméklistaba olyan tartos fogyasatddieket is, amelyek mar tébb évtizede a
piacon vannak. llyen értelemben standard termékekeenének tekinthék, de azoktol
eltéen egyabre még nem tekinthé&t neélkilozhetetlennek a haztartdsban. Nem is valtak
eddig az altalanosan kovetett fogyasztasi mintakei@é. Ezekre éppen ezért jellémbogy
csak a csaladok egy részénél talalhatok meg. Astidles csoportok e termékkérben mar
jelentbs befolyast gyakorolnak e termékek birtoklasarakidonboz életstilus csoportok
fogyasztasi mintai e termékkérben tehat egymastéhalabbis tendenciasten - eltérnek.
Ebben az esetben szituativ hatasok is - mindetttlketsaladi élethelyzetek — befolyasoljak a
birtoklast. Az eltérések ugyanakkor nem teljes éiérk. A vizsgalt termékkdr mindegyke
eléfordul valamennyi életstilus csoportban.
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Kisebb részeseddstartds fogyasztasi cikkek birtoklasa (%)
3. sz. tablazat

Eletstilus csoport| Music center Videokamera Multifunkciés | Ketté vagy tobb
tizhely hordozhat6

radié CD
lejatszéval

Sikeres 48,9 34,2 26,4 17,3

Minéségorientalt | 70,9 44,2 32,9 32,6

sikeres

Presztizsfogyasztp 26,3 17,4 11,4 13,2

Otthonib igényes| 56,3 31,3 24,3 21,0

Markahi szerény | 58,8 31,3 25,3 21,0

Otthonlb 15,0 7,1 8,1 8,1

leszakado

Kalandor 25,4 12,8 15,5 11,9

lemaradd

Konzervativ 42,0 22,6 10,8 14,6

szegényes

Kulon kategoriat képeznek a kdzelmultban megjeleriehat révid multra visszatekint-
tartos fogyasztasi cikkek. Ezek egyrészt viszonyeg sullyal szerepelnek a héaztartasok
vagyontargyai kozott, masrészt birtoklasukban pésebb eltérések vannak az egyes
életstilus csoportok kozoétt. Ezek kozott szerefjgkea személygépkocsit is. Ezt itt nem a
termék Ujdonsagértéke indokolja, hiszenslenincsen sz, hanem az, hogy az elmult két
évtized soran valt markansabba az autopiaci vatkzaodvetkeztében a két vagy tébb autod
birtoklasa a csaladokban.

Ebben a termékkdrben nagyon szemléletes eltéréselalk az adott termekek birtoklasaban.
Az életstilus csoportok egy része igen fogékonylmmnan megjelent termékekre, ezzel
szemben a leginkabb jévedelemkorlatos csoportakedig jellem.

A kézelmultban megjelent tartds fogyasztasi cikkelbirtoklasa (%)
4. sz. tablazat

Eletstilus csoport| Laptop, Digitalis Két vagy tobb | LCD, plazma
notebook fényképedgép | autd TV
Sikeres 35,9 67,7 17,5 21,6
Minéségorientalt | 54,7 70,9 23,3 29,1
sikeres
Presztizsfogyasztp7,9 36,8 12,2 13,2
Otthonib igényes| 38,1 74,3 15,8 21,0
Markahi szerény | 49,2 73,3 23,7 26,0
Otthonib 19,3 19,0 3,7 6,4
leszakado
Kalandor 9,1 28,5 4.4 10,3
lemarado
Konzervativ 19,3 58,8 9,9 15,0
szegényes
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3.2. Attitidok

A vizsgalatba bevont attitlok k6zott igen nagyok az eltérések abbol a szethpbrhogy
melyik attitid milyen szerepet jatszik az életstilus csoportekemininaciéjaban. Vannak
olyan attitidok, amelyek nagyon széles kérben jelléakz s csekély kilénbségek allnak fenn
az egyes életstilus csoportok kozotht, snémelyik csak egy-két csoport esetében mutat
figyelembe vehét eltérést az atlagostdl. Ezzel szemben vannak olytitidok, amelyek
erésen differencialédnak aszerint, milyen életstilssportokrol van szo.

Magas elfogadottsagu attitidok
Az altalunk alkalmazott attitl készletben is t6bb olyan aititt talaltunk, amely a szegedi
lakossag minden életstilus csoportjdban magas mvagyon magas elfogadottsdgot mutat.

Magas elfogadottsagu attitidok
5. sz. tablazat

Attit Gd A valaszok Az egyetért

mintaatlaga valaszok aranya
a mintaban %-ban

Az estéket altalaban csendesen otthon t6ltom 3,26 2,4 8

Szabadidmet el$sorban a csaladommaB,37 85,7

torekszem eltdlteni

Kornyezettudatosan élek, kiemelten figyelek &11 81,1

koérnyezetemre

Kényelmi szempontok szerint veszek ruhés,19 81,7

nem pedig a divat alapjan

Ha van valami, amit nagyon meg akarok venr8,08 79,2

sporolok ra.

A fenti tabldzatban felsorolt atiiiok tulajdonképpen nem is vesznek részt az élestil
csoportok létrehozasaban. Olyan attdkrol van sz6 ezekben az esetekben, amelyek —
fuggetlendl attél, hogy mennyire hatarozzak megamatartast — altalanosan elfogadottak.
Egy részik teljesen kézenfékvaz szorulna magyarazatra, ha nem ilyen valaszoletsek
volna. Nem lehet elmélkedni azon, hogy az emberaly ndbbsége ugy is gondolkodik,
ahogyan éli hétkdznapi életét: estéit altalabamdmsen tolti el otthon a csaladjaval. A
kornyezettudatos életmod akkor is elfogadott setép@, ha asz emberek jeléatrésze nem
igazan foglalkozik kdrnyezetével. Ugyanigy természehogy ruhavasarlaskor a kényelmi
szempontok dominélnak. A j6 megjelenést biztosithar viselése sem azonos a divatos
megjelenéssel, jéllehet a kittermészetesen egydtt is jarhat. Miutan a magyaadalom
viszonylag alacsony életszinvonala a lakossag &ijémek alacsony szindiszkrecionalis
jovedelmében is megnyilvanul, természetes az gy hwég a tehésebb rétegnek is sziksége
lehet takarékoskodasra dragabb termék megvasantasah

Az 5. sz. tablazatban szerémittitidoket sajat magukra jellertizek tartdé fogyasztdk igen
magas aranya ellenére — az aranyokat alépmeinem megvaltoztatva — mutatkoznak
bizonyos kilénbségek az egyes életstilus csopacinétt.
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Az estéket altaldban csendesen otthon toltom
6. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban (%)
Sikeres 98,3
Min éségorientalt sikeres 82,4
Presztizsfogyaszto 98,3
Otthonil 6 igényes 79,9
Markah ii szerény 41,8
Otthonl 6 leszakadd 97,9
Kalandor lemaradé 92,4
Konzervativ szegényes 90,2

A legalacsonyabb az ,Estéket altaldban csendeseonotdltom” attitiddel egyetéfik aranya

a ,Markahi szerény” életstilus csoportban. Csaknem a megkéiteé kétharmada utasitja el
ezt az attiidét. E csoport atlagos életkora 30 év alatt vamgek@gyharmaduk diak.
Elsdsorban a fiatal életkoruakra jelletnedllitottsag kdvetkeztében az atlagosnal [ényeges
gyakoribb a csaldddal, baratokkal, istisgikkel valé szorakozas (étterem, sérdzendégb,
diszko, stb.). A vendégeskedés is intenzivebblagral: gyakrabban karnak latogatoba vagy
fogadnak vendégeket. A tobbi életstilus csoportébésm viszont egyarant igen magas az
attitaidot magukra jelleminek tartok aranya.

Szabadidmet elgsorban a csaladommal torekszem eltdlteni
7. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéid valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 79,7
Min éségorientalt sikeres 69,4
Presztizsfogyaszto 94,7
Otthonil 6 igényes 90,3
Markah ii szerény 54,5
Otthonil 6 leszakado 35,0
Kalandor lemarado6 45,6
Konzervativ szegényes 38,0

Ez az attitid a ,lemaradd” életstilus csoportokra jelléire legkevésbé. Ezekben nem éri el
az 50 %-ot az attiddét magukra jellemimek tartd6 emberek aranya. A tdbbi életstilus
csoportban ez az attd |ényegesen ételjesebben van jelen, a legsebb az ,Otthondl
igényes” csoportban.
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Kdrnyezettudatosan élek, kiemelten figyelek a lgretemre
8. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 78,2
Min éségorientalt sikeres 56,9
Presztizsfogyaszto 96,4
Otthonil 6 igényes 81,2
Markah ii szerény 73,1
Otthonl 6 leszakadd 82,9
Kalandor lemaradé 83,8
Konzervativ szegényes 85,5

A 8. sz. tdblazat adatai j6l mutatjak, hogy valamgletstilus csoportbands a megfelelési
szandeék annak az elvarasnak, amit a kérdezettékngdezettudatos életmoddal kapcsolatban
feltételeznek. A kovetett tényleges magatartasigigétientl egyik életstilus csoport sem
vallalta fel, hogy magat ne koérnyezettudatosnakassa4.

Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem patligat alapjan
9. sz. tdblazat

Eletstilus csoport Az egyetéfd valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 81,1
Min éségorientalt sikeres 47,0
Presztizsfogyaszto 95,6
Otthonil 6 igényes 70,3
Markah ii szerény 80,4
Otthonlé leszakado 83,9
Kalandor lemarado 90,8
Konzervativ szegényes 91,3

A ,Min éségorientalt sikeres” életstilus csoport az eggetdenelyben a tdbbség nem tartja
magara jellemének a divat figyelmen kivil hagyasat. Minden masgpestnal az attitdot
elfogadd emberek aranya Iényegesen meghaladjavan &b-ot, a lemaradé csoportoknal
kozeliti vagy eléri a 90 %-ot.
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Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, sppdroh
10. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 79,6
Min éségorientalt sikeres 65,1
Presztizsfogyaszto 96,8
Otthonil 6 igényes 83,6
Markah ii szerény 83,9
Otthonl 6 leszakadd 63,8
Kalandor lemaradé 81,4
Konzervativ szegényes 79,6

Orszagos szinten is, dél-magyarorszagi szinteniniéipb nagyon gk a jelenés nagysagu
diszkreciondlis jovedelemmel rendelkezmberek csoportja. A jelgig diszkrecionalis
jovedelem mellett a szabad rendelkézgwedelemrész elegetichhhoz, hogy a fogyasztdk
megvasaroljak akar a nagyobb étiékgyasztasi cikkeket is (ha nem készpénzeért, eas)l

A fejlett nyugat eurdpai és észak-amerikai orszBgoka lakossag ddntobbségénél ez a
helyzet. Magyarorszagon azonban a lakossag nagyédse — flggetlendl attél, milyen
életstilus csoportba sorolhaté — jovedelemkorlatesnek a fogyasztas legkulontsdib
terlletein tetten érh&t a kovetkezmeényei a fejlett orszagokkal valé dkagenlitasban. Itt
csak egyetlen példat emlitiink: a magyar lakossag@s80 %-a egyaltalan nem udul évente
legaldbb 5 nap titartamban (kilfoldre még ennek dikzétegnek is csak kb. a fele utazik),
ez az arany a fejlettebb orszagokban viszont éfipditott. A most jelzett jovedelemkorlatos
élethelyzet attitdoket befolyasolo szerepét tukrozi a 10. sz. t@blaz

Alacsony elfogadottsagu attitidok

11. sz. tablazat

Attit Gd A valaszok Az egyetérb valaszok

mintaétlaga aranya

A mintaban(%)

Tobb TV sorozatot is folyamatosan kovetek 1,77 22,3
Hajlamos vagyok ugyanabbdl 4,54 9,4
aruféleségll a legdragabbat megvenni
Sok pénzt koltok piperecikkekre  €4,50 9,1
kozmetikumokra
Lépést tartok a divattal 1,90 25,2
Altalaban markéas ruhakat hordok 1,89 24,0
Néha olyasmit is veszek magamnak, amife84 24,7
nincs is igazan szukségem
Van olyan méarka, ami jellemez engem 1,75 20,1

Az alacsony intenzitas, mint dsszefoglalé elnevexz&skat az attitdoket jeldli, amelyek a
szegedi lakossag korében kis sulydak, legfeljelmhirdasokasag egynegyedére jelléeiz



44

llyen attitidok a szabadi eltdltésével, a vasarlassal és a markakhoz vaaomnyal
kapcsolatban egyaranté@rdulnak. A 11. sz. tablazat adatai szerint aittakt magukra
jellemzének tartok aranya a felsorolt afititok tekintetében 9,1 - 25,2 % kozott ingadozik.

Roéviden attekintjik, milyen eltérések figyelbletmeg az életstilus csoportok kézott az egyes
attitidok esetében.

Tobb TV sorozatot is folyamatosan kovetek
12. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 12,0
Min éségorientalt sikeres 40,7
Presztizsfogyaszto 29,8
Otthonil 6 igényes 20,1
Markah ii szerény 13,6
Otthonl 6 leszakadd 34,9
Kalandor lemaradé 25,0
Konzervativ szegényes 13,2

A legtdbb szegedi lakos nem kovet folyamatosan Bdksorozatot. Ez al6l két életstilus
csoport képez kivételt: a ,Méségorientalt sikeres” és a ,Otthofilleszakadd”. Ez a két
csoport statusz szerinti Osszetételében, végzeétis@g atlagos életkordban egyarant
jelentbsen eltér egymastol, ez azonban T\asprprogram valasztdsaban — legalabbis a
sorozatok esetében — nem tukidik vissza.

Az emberek &ltalaban tisztaban vannak anyagi deBgeikkel, amikor vaséarolnak. Ennek
figyelembevételével torekszenek a vasarolt termeédela szamukra megfetélr — érték
aranyra. Meglehésen ritka ezért, hogy ugyanabbdl az aruféle$iégb legdragabbat
vasaroljak meg. Ez megjelenik a 13. sz. tablazatadiohn is: a legtobb életstilus csoport
esetében eleny&$szazoknak az aranya, akik hajlamosak ugyanabbdl rafgléségbl a
legdragabbat megvenni. A ,Konzervativ szegényespogban ez az arany az 1 %-ot sem éri
el.

Harom életstilus csoport esetében azonban az eyeédaszok aranya relative magas. Ez a
harom csoport a kovetkéz ,Sikeres”, ,Presztizsfogyasztd”, ,Markahszerény”. E
csoportoknal a pozitiv valaszt adok aranya 14 %ilk6Ez sem jelerits arany, vagyis e
csoportok dort tobbségére sem jellehzez az attiid. Mindazonaltal e csoportokban
tobbszorose a pozitiv valaszt adok aranya a tobtypartra jellem& aranyoknak. (13. sz.
tablazat)
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Hajlamos vagyok ugyanabbdl az arufélesggblegdragabbat megvenni
13. sz. tAblazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)

Sikeres 13,8

Min éségorientalt sikeres 2,5

Presztizsfogyaszto 13,9

Otthonil 6 igényes 9,1

Markah ii szerény 14,1

Otthonl 6 leszakadd 2,5

Kalandor lemaradé 5,3

Konzervativ szegényes 0,5

Piperecikkekre és kozmetikumokra a szegedi lakokgfitagyobb része nem kolt sok pénzt.
Ez egy kivétellel valamennyi életstilus csoporgaz. 6 életstilus csoportban a ,Sok pénzt
koltok piperecikkekre és kozmetikumokra” allitasbk az emberek néhany szazaléka tartja
magara jellemének (van csoport, ahol ez az arany az 1 %-ot seet)éA ,Minéségorientalt
sikeres” csoportban viszont a megkérdezettek ndgyébze gondolja ugy, hogy sokat kolt
ilyen célokra. A tobbi életstilus csoporthoz képestlitend még az ,otthonid igényes”
csoport, ahol csaknem minden 6t6dik ember fogddtateaz allitast. (14. sz. tablazat)

Sok pénzt koltok piperecikkekre és kozmetikumokra
14. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%)

Sikeres 6,7

Min éségorientalt sikeres 53,5

Presztizsfogyaszto 3,5

Otthonllé igényes 17,3

Markah ii szerény 5,5

Otthonl 6 leszakadd 0,8

Kalandor lemaradé 5,9

Konzervativ szegényes 1,4

A divattal lépést tartani torekvemberek részaranya a ,Misegorientélt sikeres”, valamint
az ,Otthonib igényes” csoportban tér el jeléaebben az atlagtél. A ,Miségorientalt
sikeres” csoport csaknem haromnegyede, az Otthoig@#nyes” csoport csaknem fele
gondolkodik igy. A legkisebb a divatkoveemberek aranya a harom lemarado6 életstilus
csoportban. (15. sz. tablazat)
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Lépést tartok a divattal
15. sz. tAblazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)

Sikeres 24,9

Min éségorientalt sikeres 71,0

Presztizsfogyaszto 17,0

Otthonil 6 igényes 49,2

Markah ii szerény 33,9

Otthonl 6 leszakadd 8,1

Kalandor lemaradé 12,9

Konzervativ szegényes 11,6

A markas ruhak viselete és a divatorientacié sardssszefligg egymassal. Ezért a markas
ruhdk viselete azokra az életstilus csoportokraeginkabb jellem& amelyeknél a
divatorientacio is nagyobb aranyban jellénaz oda tartozé emberekre. (16. sz. tablazat)

Altaldban markas ruhakat hordok
16. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%)

Sikeres 35,6

Min 6ségorientalt sikeres 80,3

Presztizsfogyaszto 19,8

Otthonlé igényes 32,9

Markah ii szerény 38,8

Otthonl 6 leszakadd 4,7

Kalandor lemaradé 8,2

Konzervativ szegényes 5,5

A markak szerepe a fogyasztasban az emberek exgnedsaz onkifejezés egyik szemléletes
eszkoze is. Tulajdonképpen erre iranyult a ,Varanlynarka, ami jellemez engem” ditit
meglétére vonatkozo kérdés. Ez az idtijellemz a ,Minéségorientalt sikeres” csoport
haromnegyedére, ami messze a legmagasabb ararhil Tiegy ember mondta ezt a
.Presztizsfogyasztd” csoportban. (17. sz. tablazat)
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Van olyan marka, ami jellemez engem
17. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)

Sikeres 24,9

Min éségorientalt sikeres 75,3

Presztizsfogyaszto 40,8

Otthonil 6 igényes 27,5

Markah ii szerény 16,0

Otthonl 6 leszakadd 4,6

Kalandor lemaradé 11,4

Konzervativ szegényes 3,2

A ,Néha olyasmit is veszek magamnak, amire nindgagzan szikségem” atid cselekvést
befolyasolo szerepe tipikusan d@&srban az emberek személyiségjegyein, s nem
értékrendszerén vagy fogyasztoi mintak internai@an mulik. Ennek tulajdonithatd, hogy
két életstilus csoport — a ,Otthodlleszakadd” és a ,Kalandor lemarado” —kivételével
minden csoportban meghaladja a 20 %-ot az ezzatiddel jellemezhét emberek aranya.
Ezek kozo6tt az atiid csoportok kozott eltér jovedelmi helyzdt, elté fogyasztasi
szinvonalu csoportok egyaransfelrdulnak.

Természetesen nerinik el teljesen a jovedelmi helyzet és az ehhezx$alpdo attitdok
befolyasolo szerepe sem. Ez kiléndsen a {€dgorientalt sikeres” csoportnal nyilvanul
meg szemléletesen. Itt meghaladja a csoportbaztdtfelét azok aranya, akik magukra
nézve ezt az allitast jellerdrzek tartjak. (18. sz. tablazat)

Néha olyasmit is veszek magamnak, amire nincamigszikségem
18. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéid valaszok
aranya a csoportban(%o)

Sikeres 31,1

Min éségorientalt sikeres 56,9

Presztizsfogyaszto 20,9

Otthonil 6 igényes 34,1

Markah ii szerény 31,1

Otthonil 6 leszakado 7,4

Kalandor lemarado 15,8

Konzervativ szegényes 23,2

A szabad ids tevékenységek vizsgalata azt mutatta, hogy eligkvagy egyaltalan nem
vesznek részt az életstilus csoportok létrejottéddamnak szabad 6% tevékenységek,
amelyeket nagyon sokan és viszonylag intenziverearégk. Ezzel szemben egy sor szabad
idos tevékenységgel csak keveés ember foglalkozikydlesak ritkan teszi ezt. (19. és 20. sz.
tablazat)
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A gyakran végzett szabadids tevékenységek
19. sz. tablazat

Tevékenység A valaszok mintaatlaga
Radiohallgatas 3,07
Sétalas, gyaloglas 3,05
Televizio nézés 3,40

A kis aranyban, vagy ritkan végzett szabadids tevékenységek
20. sz. tdblazat

Teveékenység A valaszok mintaatlaga
Komoly zene hallgatasa 1,27

Szamitogépes jatékok 0,82

Kirakatnézés, vasarolni menés 1,46

Sportolas 1,45

Baratokkal, csaladdal szérakozni menés 1,59

Etterembe vacsorazni menés 0,83

Video, DVD filmek nézése 1,61

Moziba menés 0,69

A kozepes intenzitasu attiidok

A legtbbb vizsgalt attitdre az a jellemg hogy a valaszok atlagértekei nem éri el a 3,0
értéket, de meghaladja az 1,5 atlagértéket. Ejekettti, hogy az adott attitiot jellemznek
tartdo valaszadok aranya a minta atlagaban 30 &% k0z6tt mozog. Ezeket az aitibket
nevezzik kézepes intenzitasunak.

A kbzepes intenzitasu aftdok kilonbds csoportokra bonthatdk abbdl a szempontbdl, hogy
mennyire vesznek részt az egyes életstilus csdpl@ti@hozasaban. Vannak olyan #ttibk,
amelyek esetében az egyeaiérilaszok értékei kozott kicsik az eltérések azesggletstilus
csoportok kodzoétt, s nincs megfigyelbetendencia az életstilus csoportok hierarchikus
elrendeddésének megfeléén. Mas attitdok részt vesznek néhany csoport létrehozasaban,
de a tobbi csoport esetében a kilénbségek nem maktadrtékelhét tendenciat. Ezzel
szemben az attilok egy harmadik csoportjaban jekéneltérések figyelhék meg az egyes
életstilus csoportok kozott. Ez utdbbiak vesznedetré@ leginkabb az életstilus csoportok
létrehozasaban.

A kis eltérésekkel jaré attitiidok
Miutdn ezek az atiidok — mint fentebb jeleztik — intenzitdsukat tekinthem igazan

kulonboznek életstilus csoportonként, jelen keret@kott eltekintiink az adatok életstilus
csoportok mentén tortérbemutatasatol.
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A kis eltéréssel jaro attitidok jellemzoi
21. sz. tdblazat

Attit Gd A valaszok Az egyetérH

mintaatlaga valaszok aranya
A mintdban(%)

Sokkal fontosabb, hogy legyen elegénd2,42 47,2

szabad ilm, minthogy sokat keressek

Szeretek kimozdulni otthonrol 2,96 70,6

Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz 2,64 57,7

Azok a dolgaim, amiket csak otthorR,66 55,4

hasznalok, nem méarkésak

A néhany csoport esetében eltérattit idok

Ebbe a korbe sorolhatok a kovetkewasarlassal kapcsolatos ditibk (zardjelben a
mintaatlag):

- az addssagaim behatéaroljak az életem (49,3 %)

- ugyanannal a terméknél sok markat szoktam Kipro2®3 %)

- ismeretlen markaju terméket nem szoktam vasaréhb(%)

- az élelmiszervasarlast unalmasnak tartom (34,0 %)

- ha csak tehetem, magyar arut vasarolok (62,1 %)

- vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatairay( %)

- igazén élvezem a ruhavasérlast (31,4 %)

- altaldban mindent egy Uzletben szoktam megvennB (&5

A mintaatlag a fenti esetekben Iényegileg 29,3 24 86 kozott ingadozik. Ez jeleig

eltérés, a két szélértek kozotti kalonbség 32,8 %. Ezéklaz attitidokbsl most a két
szelgértékkel, illetve tovabbi két kozbdesrtékkel jellemezhét mutatunk be életstilus
csoportonként.

A vizsgalt attitidok kozott az ,Ugyanannal a terméknél sok markakisn Kiprébalni”
allitast tartottak a legkevesebben magukra jelterak (29,3 %).

Ugyanannal a terméknél sok markat szoktam kiprabaln
22. sz. tdblazat

Eletstilus csoport Az egyetéid valaszok
aranya a csoportban(%o)

Sikeres 25,3

Min 6ségorientalt sikeres 47,6

Presztizsfogyaszto 37,7

Otthonil 6 igényes 40,9

Markah ii szerény 28,1

Otthonlé leszakadd 9,0

Kalandor lemaradé 28,8

Konzervativ szegényes 30,2
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A 22. sz. tablazatban jol lathato, hogy a ,kBégorientalt sikeres” csoport és a ,Otthénul
leszakad6” csoport valaszai kdzott nagyon nagyg 38kulonbség van. A ,Misségorientalt
sikeres” csoportban csaknem minden masok embettearhagara jellentinek ezt az allitast,
a ,Otthonub leszakadd”-ban minden tizedik. Lényegesen az &bt van az egyetéit
valaszok aranya a ,Presztizsfogyasztd” és az ,@tildoigényes” kozott, de a kozottlk kv
kulénbség mintavételi hibahataron beldli. Ugyancsaiktavételi hibahataron bellliek az
eltérések a tbbbi, most nem emlitett életstilupagdkdzott.

Az ,Addssagaim behataroljak az életem” allitas egsetli lakossag felére jelleth 49,3 %).

Az addssagaim behataroljak az életem
23. sz. tblazat

Eletstilus csoport Az egyetéid valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 46,8
Min éségorientalt sikeres 33,4
Presztizsfogyaszto 50,0
Otthonil 6 igényes 44,5
Markah ii szerény 16,1
Otthonil 6 leszakado 62,3
Kalandor lemarado 52,2
Konzervativ szegényes 69,0

A 23. sz. tablazat alapjan az ditita legkevésbé a ,Markalszerény” csoportra jellerizItt
azonban figyelembe kell venni, hogy a csoport 3@ #ég nem fejezte be tanulméanyait, igy
onallo jévedelemmel még nem rendelkezik. Hasonh@lgzet a ,Mirbségorientalt sikeres”
csoportnal is, miutan itt is sok a tanulmanyaitrieen fejezett diak (tdbb mint a csoport
otode).

Két csoportnal, a ,Konzervativ szegényes”-nél é&honiuls leszakadd’-nal tekinthét
viszonylag jelerisnek az allitast magukra jelletmek tartok aranya (a valaszoldk
kétharmada koruliek az aranyok). A tobbi fel nennoocsoport esetében az eltérések a
mintavételi hiban belll vagy annak hataran vannak.

Ismeretlen markaju termeket nem szoktam vasarolni
24, sz. tblazat

Eletstilus csoport Az egyetéid valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 46,8
Min 6ségorientalt sikeres 34,4
Presztizsfogyaszto 50,0
Otthonil 6 igényes 44,5
Markah ii szerény 26,1
Otthonlé leszakadd 62,3
Kalandor lemaradé 52,2
Konzervativ szegényes 69,0
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Az ismeretlen markakkal szembeni tartézkodas ank&dib az disebben jovedelemkorlatos
csoportokra jellemz Ez a harom lemaradd csoportot jelenti. A leghisebtartézkodok
aranya a ,Markaf szerény” és a ,Miéségorientalt sikeres” csoportokban. De még ezekben
csoportokban is minden negyedik, illetve mindenntadtik emberre jellentzez az allitas.
(24. sz. tdblazat)

Az alkalmi vételekre, akciés ajanlatokra fogékorpgyasztok aranya minden életstilus
csoportban viszonylag jeldi® Még a legkevesbé ,akciévadasz” ,Markalszereny”
csoportban is 40 szazalék az ilyen fogyaszték aadgvedelmi helyzetiikb fakadbéan a
lemarado csoportok a leginkabb fogékonyak az alkeételekre, az akcios ajanlatokra. Ezek
kozil is kiemelkedik a ,Otthonél leszakadd” csoport, amelyben csaknem az emberek
haromnegyede ilyen beallitottsagu. (25. sz. tablaza

Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra
25. sz. tdblazat

Eletstilus csoport Az egyetéid valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 43,1
Min éségorientalt sikeres 46,5
Presztizsfogyaszto 56,2
Otthonllé igényes 59,8
Markah ii szerény 40,6
Otthonlé leszakado 71,9
Kalandor lemaradé 62,0
Konzervativ szegényes 64,3

A vasarlassal kapcsolatos ditibkil elkilonitve elemezzik a markakhoz valé viszonnyal
kapcsolatos attitioket. Ennek oka az, hogy ezek szerepe az élsts8hportok alakitasaban
eltér a vasarlassal kapcsolatos @diitkicl. EI6szOr azokat az attitloket tekintjik at, amelyek
csak az életstilus csoportok egy részénél jatszetakssebb szerepet. Ezek a kdveillez

- szeretek olyan markakat valasztani, amelyeket admzkozelalld isméseim is
kedvelnek (31,8 %)

- nem veszek olyan mérkat, ami nem illik hozzam (4%)1

- a marka nemcsak a ndigég miatt fontos (39,2 %)

- sokat elmond az embély hogy milyen méarkakat fogyaszt (42,2 %)

- ugy gondolom, akik ugyanolyan markat fogyasztamalok hasonléan gondolkodnak
(59,9 %).

Ebben az esetben viszonylag kicsi az {atttk szama, ezért valamennyi ide sorolhato
attitiddel kapcsolatos eredményt bemutatjuk.
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Szeretek olyan mérkékat valasztani, amelyeket zénokdzelallé isméseim is kedvelnek
26. sz. tblazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 35,2
Min éségorientalt sikeres 59,6
Presztizsfogyaszto 64,5
Otthonil 6 igényes 36,3
Markah ii szerény 22,5
Otthonl 6 leszakadd 16,7
Kalandor lemaradé 32,0
Konzervativ szegényes 17,0

A ,Min 6ségorientalt sikeres” és a ,Presztizsfogyasztéposokra jellem# leginkabb, hogy
szeretnek olyan markakat valasztani, amelyeketzaéh@&ozelallé ismésok is kedvelnek.
(26. sz. tablazat) Ez az aftit leginkabb ahhoz a fogyasztéi magatartdshoz kéjuiko
amely masok markakkal kapcsolatos kedvéapasztalatait veszi figyelembe. Lényegesen
kevésbé huzodik meg mogotte a masoknak valo méggebzandéka. Az afiid megléte
vagy hianya disen kobdik a fogyasztok személyiségjegyeihez, ezért ezuita
megfigyelhed, hogy nem érvényesil markans tendencia abban, éhetistilus csoportokban
mekkora az ilyen valaszokat adok aranya.

A fogyasztok markakhozitz6dé viszonyanak egyik plasztikus kifejgkese, hogy mennyire
tartjak jellem#nek magukra nézve azt az dititt, hogy ,nem veszek olyan markat, ami nem
illik hozzam”. Ezzel kapcsolatban figyelemre mélttggy nem talaltunk olyan életstilus
csoportot, amelyben az atiitot elfogadé fogyasztok ardnya ne haladnd meg podso
egynegyedét. Még a ,Otthoréilleszakad6” csoportban is 28 % az elfogadé valaazéhkya.

Két csoportban tartozik az emberek nagy tobbsége ad,Minéségorientalt sikeres” és a
.Presztizsfogyasztd” csoportban. Harom életstikgportban a fogyasztok hozzasleg fele
valaszolta ezt, de még a ,Kalandor lemarad6” catyporis 39 % ez az arany.

Nem veszek olyan markéat, ami nem illik hozzam
27. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 48,5
Min éségorientalt sikeres 77,7
Presztizsfogyaszto 69,5
Otthonllé igényes 54,2
Markah ii szerény 52,3
Otthonl 6 leszakadd 28,0
Kalandor lemaradé 39,0
Konzervativ szegényes 36,8

Az ,A marka nemcsak a miség miatt fontos” attiid esetében is megfigyelldethogy
kevésbé koveti a szegedi lakossag életstilus szdedgoltsagat. Még a ,Konzervativ
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szegeényes” csoportban is az emberek egynegyedgadjfoaz attitddt. A tdbbi csoportban
ez az arany lényegesen magasabb. 5 életstilusrtesatében a kdzottik megéeltérések
nem jelenések. Mindossze két csoport, a ,MBegorientalt sikeres” és a Presztizsfogyasztd”
csoport esetében nagyon jelenaz attitidot elfogaddk aranya. (28. sz. tablazat)

A marka nemcsak a n@igég miatt fontos
28. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 38,5
Min éségorientalt sikeres 74,1
Presztizsfogyaszto 65,3
Otthonil 6 igényes 38,8
Markah ii szerény 41,5
Otthonl 6 leszakadd 34,0
Kalandor lemaradé 34,7
Konzervativ szegényes 25,7

A marka és a fogyasztdo személyisége kozotti viszimmyos jellemaje, hogy mennyire

tekinti a fogyaszté a markat az onkifejezés eszkégzéErre iranyul a ,Sokat elmond az

ember6l, hogy milyen markakat fogyaszt” aftd vizsgalata.

A 29. sz. tabldzat adatai alapjan megfogalmazhattamy tendencia a szegedi lakossag

korében:

- az attitid viszonylagos jeletisége minden életstilus csoportban megmutatkoziol se
nincs az egyetéstvalaszok aranya 30 % alatt;

- kiugréo a ,Mindségorientalt sikeres” csoport értéke: az ide tartéagyasztok dorit
tobbsége — lényegében 85 %-a — tartja magara gilesk ezt az attidot;

- viszonylag jeleris még az attitd szerepe a ,Presztizsfogyaszté” csoportban, ahol a
fogyasztok alig kevesebb, mint kétharmada fogadga attitidot.

Sokat elmond az embélrhogy milyen markakat fogyaszt
29. sz. tdblazat:

Eletstilus csoport Az egyetéid valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 44,9
Min éségorientalt sikeres 84,7
Presztizsfogyaszto 60,4
Otthonil 6 igényes 44,8
Markah ii szerény 43,2
Otthonil 6 leszakado 31,0
Kalandor lemaradé 33,2
Konzervativ szegényes 34,0

A markakhoz valé viszony tartalmi jellediz kozott szerepe lehet annak, mennyire
befolyasolja a fogyasztast a referencia csoporgyvaz azt megjelerdit személy. Ezzel
kapcsolatban kivantunk informaciot szerezni az ,ggydolom, akik ugyanolyan markat
fogyasztanak, azok hasonléan gondolkodnakialté valo rakérdezeéssel.
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A 30. sz. tablazat alapjan ez az #ttivalamennyi életstilus csoportban jelen van.6Bbf
jellemzok:

- az egyetéft valaszok legalacsonyabb érteke a ,Konzervativ &xges” csoportra
jellemz, de itt is a valaszadOk egynegyedét jelenti;

- a legmagasabb ez az arany a presztizsfogyaszZ&® &l miatt a ,Presztizsfogyasztd”
csoportban (70 %),

- atobbi életstilus csoport kozotti eltérések nelen@sek, négy csoportnal is egyenesen a
hibahataron beluliek.

Ugy gondolom, akik ugyanolyan méarkat fogyasztaaakk hasonl6an gondolkodnak
30. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%)
Sikeres 29,5
Min éségorientalt sikeres 47,5
Presztizsfogyaszto 70,5
Otthonil 6 igényes 31,6
Markah ii szerény 32,1
Otthonl 6 leszakadd 34,0
Kalandor lemaradé 36,0
Konzervativ szegényes 24,9

A legtébb csoportot befolyasol6 attitidok

Az attitidok tovabbi csoportjat képezik azok az attik, amelyek a legtobb — csaknem
minden, vagy minden — életstilus csoport kdzoterjek eltéréseket mutatnak fel. Az
attitadok felsorolasa mellett a minta atlagot ezuttdéigintetjiuk:

- csak j6 mibsédi termeékeket veszek (53,3 %)

- sok idst forditok a kulgmre (38,6 %)

- vasarlaskor a lehétegalacsonyabb arakat keresem (48,3 %)

- amikor bevasérolok, minden forintot beosztok (68)1

- jol ismert markakat szoktam vasarolni (50,9 %)

- kitartok a megkedvelt markak mellett (60,3 %)

- havalami nagyon megtetszik, akkor is megveszemghaa legjobb mitsédi (32,5 %)

- gyakran prébélok ki 0j termékeket (29,6 %)

- ajo mirssedi termékeket akkor is meg szoktam venni, ha azogaddak (51,8 %)

- egyaltalan nem foglalkozom a méarkékkal (44,0 %)

- atermeék mitiségét a markaja alapjan dontém el (32,9 %)

- olyan méarkakhoz vagyokiiséges, amelyek illenek hozzam (46,7 %)

- ajandekozni markas terméket szoktam (48,1 %)

- egyes markak jobban illenek hozzam, mint mas maf&aK %)

- ugy gondolom, markas terméket venni gazdasagosabl, bar dragabb, misegevel
,isszahozza” az arat (59,9 %)

- azok a markak, amikhezi®éges vagyok, jellemeznek engem (35,6 %).
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A felsorolashol egyeérteltien latszik, hogy az életstilus csoportok kozottioktiségek
létrejottében a markakhoz vald viszony étijeinek lényegesen nagyobb a szerepe, mint a
vasarlassal kapcsolatos ditibknek. Ez megnyilvanul abban is, hogy ebbe a atopo
Iényegesen tobb markaval kapcsolatos tattisorolhatd, mint vasarlassal kapcsolatos. A
kulonbo® attitidok szerepét ezuttal is az allithsokat magukraretinek tarté valaszadok
szazalékaranyanak figyelembevételével mutatjuk béletstilus csoportokban. Nem tériink
ki valamennyi attiidre, hanem — mint ahogy koradbban mar tettik - andegsabb, a
legalacsonyabb és a kdzb&edszaranyt elért allitasokbol mutatunk be dkétettot.

A 31. sz. tabldzatban szerélttitid a vasarlaskor tandsitott magatartasra iranyuhnyiee
szoros pénzgazdalkodasra készteti a fogyasztokeaigajpvedelmi helyzete. Mint lathato,
valamennyi életstilus csoportban viszonylag magagséirlaskor minden forintot beoszto
kérdezettek aranya. A csoport kevesebb, mint fedak ckét életstilus csoportban, a
.Min 6ségorientalt sikeres” és a ,Markalszerény’valaszolta ezt. Figyelembe kell azonban
venni, hogy e két csoportban magas az oOnall6 jdgedeel nem rendelkéz nem
haztartdsvezétdidkok ardnya. Minden mas csoportban az elfogadaszok 50 % felett
vannak. A leginkabb jovedelemkorlatos csoportokbanlegmagasabbak, aranyuk a
,Otthonlls leszakadd” csoportban mar 94 %-ot ér el.

Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok
31. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 50,2
Min éségorientalt sikeres 37,2
Presztizsfogyaszto 81,6
Otthonil 6 igényes 61,5
Markah ii szerény 47,5
Otthonil 6 leszakado 93,9
Kalandor lemaradé 80,5
Konzervativ szegényes 70,0

A szegedi lakossag leginkdbb jovedelemkorlatosseéles csoportjaiban is viszonylag
jelentbs azoknak az aranya, akik szamara a markas terniékdsak, mert jobb miséget
jelentenek. (32. sz. tablazat) Kétségtelen, hogyemaradé csoportokban vannak a
legkevesebben, akik igy gondolkodnak, de meég aldeganyabb aranyt megtestésit
.Konzervativ szegényes” csoportban is csaknem gafsryok egyharmada tartja fontosnak a
markakat. A masik két lemaradd csoportban az akamar magasabbak: 41, illetve 55 %.

A markas termékek vasarlasat fontosnak tarto faggasaranya a ,Mifiségorientalt sikeres”
csoportban a legmagasabb: 10 fogyasztébdl kiletaszdlta ezt. Valamivel 80 % feletti ez
az aranya a ,Presztizsfogyasztd” csoportban. A mest emlitett csoportokban az arany a
csoporttagok kétharmada korul mozog.
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Ugy gondolom, markas terméket venni gazdasagosaiet bar dragabb, mifségével
,visszahozza” az arat
32. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéid valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 69,3
Min éségorientalt sikeres 90,6
Presztizsfogyaszto 80,4
Otthonllé igényes 66,4
Markah ii szerény 64,0
Otthonil 6 leszakado 41,0
Kalandor lemarado 54,6
Konzervativ szegényes 30,4

Az (0 termékek gyakori kiprobalasa, mint ditithnem tartozik a szegedi lakossag nagyobb
részének gondolkoddsaba. A minta atlagdbaik 20 % fogadja el ezt az atiitot.
Lényegében csak a két legfiatalabb életstilus asepa@ ,Minéségorientalt sikeres” és az
,Otthonlls igényes” — esetében éri el a pozitiv valaszt aatélaya a 42 %-ot, minden mas
esetben a mintaatlag korul mozog. A ,Otthdnidszakado” réteg esetében ugyanakkor csak
minden tizedik fogyaszto torekszik gyakran kiprabdij termékeket. (33. sz. tablazat)

Gyakran probalok ki 0j termékeket
33. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%)

Sikeres 24,6

Min éségorientalt sikeres 42,4

Presztizsfogyaszto 27,8

Otthonllé igényes 42,1

Markah ii szerény 35,0

Otthonl 6 leszakadd 9,4

Kalandor lemaradé 27,1

Konzervativ szegényes 30,4

A fogyasztok markahoz valé viszonyanak jobb értehet#sége érdekében kdzvetlendl azt
az allitast kérdeztlk, miszerint ,a termék fiEagét a markaja alapjan dontom el”. Ebben az
esetben nincs szikség az #atitertelmezésére, hiszen az allitas kozvetleniljdaiea
fogyasztd markahoz valo viszonyat. A valaszokad.as3. tdblazatban foglaltuk dssze.

Az életstilus csoportokat harom kategoriaba sotplkaAz el kategériat a markéknak
nagy jeleniséget tulajdonitd csoportok jelentik. Ide tartozikMinéségorientalt sikeres” és a
~Presztizsfogyasztd”. Bbbi csoport hAromnegyede, utdbbinak csaknem ké#mardonti el
a termék mifdségét markaja alapjan.
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A masodik kategoriat a mérsékelten markaoriensgportok jelentik. Ezekben a valaszaddk
egyharmada koril mozog azok aranya, kik szamaraaikak dontik el a mibséget. Ide
tartozik a ,Sikeres”, az ,,Otthondiigényes”, a ,Markat szerény” csoport.

A harmadik kategoriat a markaktol elforduldk jeienEzekben a csoportokban a valaszadok
negyede-6tdde tartja fontosnak a markat aoseg megallapitasdban. Ide tartoznak a
lemarad6 csoportok. Ezek kodzlul a ,Konzervativ spgge” csoportban a legalacsonyabb
azok aranya, akik a termék mgegét markajuk alapjan dontik el.

A termék midiségét a markaja alapjan dontém el
34. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 38,7
Min éségorientalt sikeres 74,1
Presztizsfogyaszto 63,4
Otthonil 6 igényes 34,7
Markah ii szerény 32,0
Otthonl 6 leszakadd 22,4
Kalandor lemaradé 27,4
Konzervativ szegényes 13,6

A 35. sz. tablazat adja kozre az eredményeketaakexrdésre, hogy mennyire foglalkoznak a
markakkal. Ez akar a 34. sz. tAblazatban szé&tlepldés kontrolljanak is tekinthietA 34. sz.
tablazat alapjan csakneméed jelezhet volt, hogy milyenek lesznek a véalaszok a 35. sz.
tablazatban szergplattitid kérdésre. Mint lathatd, a valaszok valéban enmekjfeleben
alakulnak. Az egyetétk ardnya azokban a csoportokban a legalacsonyahdlyekben a
legmagasabb a miséget a markak alapjan megallapito fogyasztok ar@ésyforditva: akik
egyaltalan nem foglalkoznak a markakkal, azok enédek midségét sem ennek alapjan
allapitjak meg.

Egyaltalan nem foglalkozom a markakkal
35. sz. tdblazat

Eletstilus csoport Az egyetéid valaszok aranya
a csoportban(%)
Sikeres 34,0
Min é6ségorientalt sikeres 12,6
Presztizsfogyasztd 43,1
Otthoniil 6 igényes 31,5
Méarkah ii szerény 32,3
Otthonl é leszakadd 69,5
Kalandor lemaradé 53,6
Konzervativ szegényes 53,1

A ,vasarlaskor a lehétlegalacsonyabb arakat eresem” adtiminden életstilus csoportban
jelen van. Még a ,Mifiségorientalt sikeres”, ,Sikeres” csoportokban fegyasztok 28 — 35
%-a torekszik a lehétlegalacsonyabb aron tort€masarlasra.
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A leginkabb jellem# ez az attiid a ,Otthonlb leszakadd” és a ,Kalandor lemaradd”
csoportra. A ,Konzervativ szegényes” csoportra exekbé jellemf de ez a csoport
hajlamos kitartani megszokott markaja mellett.

Véasarlaskor a lehétlegalacsonyabb arakat keresem
36. sz. tablazat

Eletstilus csoport Az egyetéit valaszok
aranya a csoportban(%o)
Sikeres 34,4
Min éségorientalt sikeres 27,9
Presztizsfogyaszto 43,7
Otthonil 6 igényes 40,3
Markah ii szerény 33,8
Otthonl 6 leszakadd 78,6
Kalandor lemaradé 51,7
Konzervativ szegényes 23,2

A kulonbos attitidok alakuldsanak életstilus csoportok szerintikéttése alapjan néhany
0sszefoglalé megallapitas tetiet

- nem talaltunk olyan attiiét, amelyik ne lenne jelen minden életstilus csiiyam. Ez
egyértelniien arra utal, hogy az egyes életstilus csoportakdtkonincsenek merev
hatarok. A fogyasztok attitl rendszerének dsszetettsége abban is megnyilvégy, az
eltérések mellett a hasonlosagok is egyarant jeblekna csoportok kozott;

- az attiidok ugyanakkor kilonbézkategoriakba sorolhatdk. Vannak ditibk, amelyek
minden csoportban egyarant intenziveffadulnak. Emellett vannak olyan atiitok is,
amelyek a lakossag egészeében kis sullyal vannek,jslaz egyes életstilus csoportokban
is elhanyagolhatd a szerepik. Emellett aztalibik egy masik csoportja részt vesz ugyan
az életstilus csoportok létrejotteben, de csak mglcdoport esetében, mas csoportoknal
szerepiik elhanyagolhatd. Es végezetiil vannak @tittidok, amelyek szerepe jelést
az életstilus csoportok Iétrehozasaban, a legtd@gy, akar mindegyik csoport esetében.

- az altalunk kialakitott atfid készlet esetében a mindenditt nagy aranyban,alagy
eléfordulé attitidok aranya a legkisebb. Ez azonban nem altalamogjtmiutan messze
nem a lehetséges fogyasztoéi étlitk teljességét reprezentalja.
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3.3. Eletstilus versus statusz

A kutatasi célok kozétt az is szerepelt, hogy mesgaljuk, a fogyasztok atfiijei elsisorban

a statuszkulonbségeket, vagy az életstilus kil@absd tikrozik vissza. Ennek eldéntésére
tablazatokban foglaljuk 6ssze az étlibk életstilus csoportok kozotti eltéréseinek jaltéit
valamint a statuszcsoportok szerinti eltérésekétisalapkérdés ebben az 6sszefliggésben az,
hogy mi differencialja jobban az attitokkel valé rendelkezést: az életstilus vagy aistat

Miutan az életstilus és a statusz szerint @ltsoportok léteznek, a csoportokat egymashoz
hasonlitani nem lehet. Azt a megoldast valasztodmért, hogy kiszamitjuk az életstilus
csoportok mentén jellenizlegnagyobb eltérést az egyes ati#tllitAsokra, és ugyanezt
elvégezzik a statusz csoportok esetében is. Adgoba eltéréseket hasonlitjuk egymashoz.

Itt is figyelmen kiviul hagyjuk azokat az eseteladtol az egyetéftvalaszok nagyon magasak
vagy nagyon alacsonyak, azaz ugyanugy jarunk elt az ebz6 alfejezetben. Csak azokra az
attitidallitdsokra korlatozzuk az elemzést, amelyek tdidbkkel foglalkozo alfejezetben is
szerepelnek a kdzepes intenzitasuiattik kozott. A tablazatok tartalmazzak az életstéss
statusz csoportok szerinti legnagyobb kulonbsédaréseinek a mértékét is. A vetitési
alapot minden esetben a statusz csoport eltérékakik.

A Kkis eltérésekkel jaré attitiidok
37. sz. tdblazat
Attit dd Eletstilus- Statuszcsopor- Eltérés mértéke a
csoportok tok kozotti - statuszcsoportokhoz

kozotti legnagyobb viszonyitva
legnagyobb  eltérés
eltérés (%)

Ugyanannal a terméknél sok markat 38,6 16,4 +22,2
szoktam kiprébalni

Az addssagaim behataroljdk az életem 52,9 15,5 +37,4
Ismeretlen markaju terméket nem 34,6 11,0 +24,6

szoktam vaséarolni

Vadaszom az alkalmi vételekre, akci6és31,3 37,6 -6,3
ajanlatokra
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A néhany csoport esetében eltérattit idok
38. sz. tablazat

Attit id Eletstilus-  Statuszcsopor- Eltérés mértéke a
csoportok  tok kozotti  statuszcsoportokhoz

kozotti legnagyobb viszonyitva
legnagyobb eltérés
eltérés (%)

Szeretek olyan markékat valasztani, 43,8 8,5 +35,3
amelyeket a hozzam kozelallo
ismeseim is kedvelnek

Nem veszek olyan markat, ami nemiillik 38,9 19,9 +19,0
hozzam

A marka nemcsak a ntiség miatt fontos 48,4 1,3 +47,1
Sokat elmond az embétr hogy milyen 53,7 1,3 +47,1
markdakat fogyaszt

Ugy gondolom, akik ugyanolyan markat 35,6 10,5 +25,1

fogyasztanak, azok hasonléan gondolkodnak

A legtdbb csoportot befolyasol6 attitidok
39. sz. tdblazat

Attit dd Eletstilus-  Statuszcsopor- Eltérés mértéke a
csoportok  tok kozotti  statuszcsoportokho
kozotti legnagyobb z viszonyitva
legnagyob eltérés
b eltérés
(%)

Amikor bevasarolok, minden forintot 56,7 28,1 +28,6

beosztok

Ugy gondolom, méarkas terméket venni 60,2 13,0 +47,2

gazdasagosabb, mert bar dragabb,
minéségeével ,visszahozza” az arat

Gyakran probalok ki Uj termékeket 33,0 7,2 +25,8
A termék mirbségét a markaja alapjan 60,5 10,0 +50,5
dontom el

Egyaltalan nem foglalkozom a markakkal 56,9 18,2 +38,7
Vasarlaskor a lehétegalacsonyabb arakat 55,4 33,5 +21,9
keresem

A vizsgalt attiidok kozott egyetlen egyet taldltunk, amelynél atustZilonbségek
befolyasol6 szerepe @eljesebb, mint az életstilus eltéréseké: ,vadaszmm alkalmi
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vételekre, akcids ajanlatokra”. Minden mas esetieletstilus csoportok kozotti eltérések
befolyasol6 szerepe |ényegesetitaiesebb.

Lényegesen nagyobb az életstilus csoportok diféédtnszerepe olyan esetekben is, amikor
az adott attiid meglétét logikailag elsorban a statuszhoz kdt jovedelmi helyzetnek
kellene meghataroznia. Ezek kdzll mostdeethivatkozunk:

- ,Amikor bevéasarolok, minden forintot beosztok”. la statusz csoportok kozotti
legnagyobb eltéréshez képest az életstilus csdphdootti legnagyobb eltérés 28 %-os
kulénbséget jelent;

- ,Vasarlaskor a lehétlegalacsonyabb arakat keresem”. Itt a statuszoctap kozotti
legnagyobb eltéréshez képest az életstilus csdphdootti legnagyobb eltérés 22 %-os
kilénbséget jelent.

Gyakran hangzik el az életstilus elemzésekkel kdpttsan, hogy az olyan kevésbé fejlett
orszagban, mint Magyarorszag is, az életstilus Béepk csak korlatozottabb érvéeiy
lehetnek, miutan az emberek fogyasztasatselban a fogyasztoi statuszkilonbségek
hatarozzdk meg. Ez a feltételezés még inkdbb éesmmk tinhet Magyarorszag azon
régioira, amelyek az atlagosnal szegényebbek. Degyldirorszag kétsegtelendl ilyen régio.

Adataink ezeket, az életstilus elemzések kritikéjakis felfoghatd feltételezéseket nem
tamasztjak ala. Az adatok alapjan elmondhaté, ham\életstilus csoportok attitoket —
ezdltal attételesen a fogyasztéi magatartast -ly@efolo szerepe ételjesebben érvényesdl,
mint a statuszkulénbségek szerepe.

Nyilvanvald, hogy a statuszkilonbségek a fogyasatdlsimenre befolyast gyakorolnak. A
jobb tarsadalmi statusz altalaban a fogyasztasbagasabb koltést, nagyobb fogyasztasi
mennyiséget eredményez. A vaséarlashoz, markdkhfmgyasztashoz val6é viszony azonban
egy masik dimenzid. Mennyiségi értelemben alacdolmyazinti fogyasztas mellett is
kialakulhat — mint ahogy adataink szerint ki iskala— ugyanolyan attitdszerkezet, mint ami

a magasabb fogyasztéi statuszi emberek korébtordail.
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3.4. A budapesti eredmények

A budapesti kutatas adatfelvétele 2009 tavasz&entidrA lekérdezés sordn 3424 kaixd
erkezett vissza. Az adatok tisztithsa soran a kéwétadattisztitasokat végeztik el az
adatfgjlon:

A nagyszamu hianyz6 adatot/ valaszmegtagadastinazé kérdivek nem keriltek a
mintaba.

Azok a kérdivek, ahol az alapvétdemogréfiai adat hianyzott (nem, kor), azok nemiilkek

a mintaba.

A minta reprezentativ a budapesti lakossagra nengle&or alapjan. A mintaba kerult
személyek kivalasztasara véletlen sétas modszezh&luk. A tisztitott minta nagysaga 2261
fo.

A budapesti minta dsszetétele
40. sz. tdblazat

Budapest Minta

N % N %
Nem
Feérfi 673986 | 45 1088 | 48
NG 833325 | 55 1173 | 52
Korcsoportok
29 év alatt 387930 32 731 32
30-49 év kozotti 465560 39 877 | 39
50-64 év kozotti 346187 29 652 | 29
Osszesen 1199677 100 2261 100

A budapesti adatokkal elvégeztik ugyanazokat anzlseket, amelyekre Szegeden is sor
kertilt. A legfontosabb annak feltardsa volt, azséieis csoportok és az afititok tekintetében
milyen eltérések figyelh8k meg a budapesti és a szegedi lakossag kozott.

A budapesti adatokkal klaszterelemzéssebaldtottunk 8 életstilus csoportot és
egybevetettik a szegedivel. A klaszter-6sszehddendiredményei alapjan megallapithatd,
hogy léteznek nagymértékhasonlosagok és azonossagok a budapesti és alisebgstilus
csoportok kozott. Ezek alapjan a budapesti és geslz&letstilus csoportok megfeleltetilet
egymasnak. Meg kell ugyanakkor jegyezni, hogy afeilelietés nem jelent teljes tartalmi
egybeesést. Az életstilus csoportok egy része azagok mellett tobb atiidl tekintetében is
eltéréseket mutat fel. Ezek érzékeltetésére a mstiapéletstilus csoportok rovid
attekintésében kiegésziélnevezéseket is alkalmazunk az érintett csopgeltdmzésében.

Viszonylag jelenis eltérések vannak az egyes életstilus csoporkasdagi aranyaiban. A
fogyasztoi elit részaranya Budapesten |ényegesegasaab, a fogyasztoi kozéprétegek
aranya hozzavékeg ugyanakkora, ezzel szemben a lemaradé csopasakranya Szegeden
magasabb.

Az életkorilményekben, foglalkoztatottsagban, j@hed viszonyokban a két telepllés
kozott meglég kulonbségek tehat déldlegesen az életstilus csoportok kozotti éltér
aranyokban, s kevésbé az életstilus csoportokijetiden fejesdnek ki.



Eletstilus csoportok eltérései (%)
41. sz. tdblazat
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Eletstilus csoport Szeged Budapest| Eltérés
Sikeres 13 10 -3
Minéségorientdlt sikeres3 13 + 10
Presztizsfogyaszto 5 11 + 6
Otthonib igényes 23 13 -10
Mérkahi szerény 11 16 +5
Otthonub leszakadod 16 13 -3
Kalandor lemarado 8 12 +4
Konzervativ szegényes 21 13 -8

Roéviden ismertetjik a budapesti életstilus csopotlemzit. A szegedi csoportoknal leirt
jellemzok megismétlésére nem térekszink, ezeket magukpsoevek fejezik ki.

1. Sikeres

A csoport részaranya Budapesten 10 %.

Markavalasztasaban néisegorientalt, ragaszkodik kedvenc markaihoz, ugygba, hogy a
markas termékek jobb ntieédiek, ezért hajlandd tobbet aldozni ra. Szeret ws#ine
széllodakban, kulféldon adulni, de barkécsolni, (gsdgot, magazint olvasni is. Aktivan
hasznalja a szamitogepet.

ErdekBdik a pénziigy, gazdasag, politika hirek irant, lxdo elutasitja.

Jellem®en 30-49 év kozottiek, magas iskolai végzettsédgedo fel$fokd) taroznak a
csoportba.

2. Min éségorientdlt sikeres

A csoport részaranya Budapesten 13 %.

Mérkavélasztdsaban divatorientalt, nem vélaszt rolyméarkat, ami nem ilik a
szemelyiségéhez. Szabadidejében szeret szorakoaniba jarni a baratokkal, vagy tarazni,
kirandulni Magyarorszagon. A szamitogépet aktivaaszhalja, internetezésre, eés/vagy
kozosségi oldalak latogatasara. A szamitogépesojéital kapcsolatban elutasitd. Erdakik

a szépségapolas, divat, lakberendezés irant.

Jellem®en a 30 év alattiak tartoznak a csoportba, kozépfolagy magasabb iskolai
végzetséggel.

3. Presztizsfogyaszto

A csoport részaranya Budapesten 11 %.

Méarkavélasztdsaban, vasarlasi szokasaiban divatalieugyanakkor agy érzi, a valasztott
marka kifejezi a személyiségét. Szabadidejébereszazbrakozni, moziba jarni baratokkal,
udulni wellness-szallodakban, kulféldon. Erdikk a szépségapolas, divat, lakberendezés
irant. Tarazni, kirandulni nem szeret.

Inkabb a 45 év alattiak tartoznak a csoportba.
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4. Otthonilé igényes

A csoport részaranya Budapesten 13 %.

Szabadidejében jellerden otthoni tevékenységeket végezés, takaritas, kertészkedés, de
szeret kirandulni jarni, esorban Magyarorszagon szokott tdiilni. Erdekli agsegéges
életmadd, a természet, az allatok, de a szépséegapdnds es lakberendezés is. Szorakozni,
moziba jarni ritkAbban szokott, ez az érdedsében is megmutatkozott. Az ebbe a csoportba
tartoz6 markavalasztasara jell@inzhogy szereti az Ujat és a jO rheéget, de az ar
ugyanennyire fontos szamara.

Jellem®en 30-49 év kozottiek, magasabb iskolai végzetelégendelkedk taroznak a
csoportba.

5. Méarkahii szerény (technikaorientalt tarsaségi)

A csoport részaranya Budapesten 16 %.

Erételjesen érdekidik a szamitastechnika, a technika irant, ez megtkoitik abban is, hogy
szabadidejében sokat Ul a szamitogépi,algyanakkor szeret eljarni szorakozni is A visar
ink&bb egy kotelgien elvégzendlfeladat. Nem jellemzra, hogy kirandulni jar.

A csoportba jellem&en a 30 év alatti budapestiek tartoznak. Alacsomyskolai végzettség
(max. kdzépfok jellemz (ez részben fiatal korukbdl is adodik).

6. Otthonlé leszakadd (otthonié ezermester)

A csoport részaranya Budapesten 13 %.

Sza&méara a vasarlas inkdbb kotéksz elvégzend feladat, a marka nem télt be meghatarozo
szerepet. Szeret barkacsolni, kertészkedni, abatisktani, érdekidik a nyeremeényjatékok, a
konnyedebb, bulvdrosabb témak irant. Inkabb ottlsaeret lenni, nem nagyon jar el
szorakozni otthonrél. Nem érdekli a szamitégemesgmet vildga.

Jellemzen 50 év feletti alacsonyabb végzettsbgdapesti lakosok tartoznak ide.

7. Kalandor lemaradé (otthonilé arérzékeny)

A csoport részaranya Budapesten 12 %.

Véasarlasaban jellenien arérzékeny, az ar jatszik a meghataroz6 szersgrata marka.

Szereti a nyereményjatékokat, vetéldest, érdekddik a sztarok, ismert emberek élélér
sz0l6 hirek irant. Szabadidejében jelléerz otthoni tevékenységeket végezds, takaritas,
kertészkedés, nem jellethzsem a moziba, étterembe jards, sem a kirAndulds. A
szamitastechnika nem érdekli, jellefam nem is hasznal szamitdgépet.

Jellemzen 30 évnél idsebbek, max. kozépfoku végzettséggel tartoznak ide.

8. Konzervativ szegényes (intellektuélis mérsékletes)
A csoport részaranya Budapesten 13 %.
Erdekbdik a kultra irant (a szinhaz, kiallitasok, konmape iranti érdekbdés ebben a
csoportban a legjellenibb), szabadidejében is szeret ilyen targya elftggbt végezni.
A divat nem befolyasolja markavalasztasdban, am&leervasarlast nem érzi tehernek, és
nem szeret nagy bevasarlé kézpontokban vasarobm Nllemz ra, hogy az ar az egyedli
meghataroz6 a vélasztdsaban.
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Jellem®en magasabb iskolai végzettgggiszonylag j6 anyagi korilmények kozo6tt,660
évnél idbsebb budapestiek tartoznak ebbe a csoportba.

A Szeged-Budapest 6sszehasonlitasban a 42. sazdblz attitdokben megléy eltéréseket
foglalja 0ssze. Csak azokra az éttitkre térink ki, amelyekkel a szegedi eredmények
bemutatasakor is részletesebben foglalkoztunk. €3ssz31 afid esetében adjuk kozre az
eltéréseket. Az eltérések bemutatasanal adjelgelentése: a szegedi értek nagyobb, a —
eléjelnél pedig a budapesti érték a nagyobb. (42aktazat)

A vizsgalt attitidok egy részénél az eltérés hibahataron belll wagy ahhoz kozeli, azaz a
két telepllés lakossaga gyakorlatilag azonos tdttiszerkezettel rendelkezik. Ezek a
kovetkesk:

- Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, sppéroh

- TObb TV sorozatot is folyamatosan kovetek

- Sokkal fontosabb, hogy legyen elegéms@dabad idm, minthogy sokat keressek

- Altalaban nem ragaszkodom egy méarkahoz

- Azok a dolgaim, amiket csak otthon hasznalok, nedrkésak

- Ismeretlen markaju terméket nem szoktam vasarolni

- Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra

- Sokat elmond az embéty hogy milyen markakat fogyaszt

- Nem veszek olyan markat, ami nem illik hozzam

- Ugy gondolom, markas terméket venni gazdasagosablt, bar dragabb, miségével
,Visszahozza” az arat

- Szeretek olyan méarkakat valasztani, amelyeket azdrzkdzelalld isméseim is
kedvelnek Vasarlaskor a lelidegalacsonyabb arakat keresem

A szegedi lakosok kérében Iényegesen magasabhtid@éit jellem@nek tartdé fogyasztdk
aranya (csak a 10 %-nal nagyobb értékeket tlintéjjik

- Az estéket altaldban csendesen otthon toltém

- Kornyezettudatosan élek, kiemelten figyelek a kémegemre

- Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem padiiyat alapjan

- Az addssagaim behataroljak az életem

- Ugy gondolom, akik ugyanolyan méarkét fogyasztamaiok hasonléan gondolkodnak
- Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok

- Egyaltalan nem foglalkozom a markakkal

A budapesti lakosok korében Iényegesen magasahbtiiidot jellem@nek tarté fogyasztdk
aranya a kovetkézattitidoknél (ugyancsak csak a 10 %-nal nagyobb értékehttjik fel):

- Hajlamos vagyok ugyanabbdl az aruféleséghblegdragabbat megvenni
- Sok pénzt koltok piperecikkekre és kozmetikumokra

- Lépést tartok a divattal

- Altalaban markéas ruhakat hordok

- Néha olyasmit is veszek magamnak, amire nincsaigdig szikségem

- Van olyan marka, ami jellemez engem

- Gyakran probalok ki uj termékeket
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- Atermék mirbségét a markdja alapjan déntom el

Eltérések az attitidokben a két telepulés lakosai kozo6tt

42. sz. tablazat

Attit iid Szeged Budapest Eltérés
Az estéket 4ltalaban csendesen otthon t6ltdm 82,4 256 +19,9
Szabadidmet elgsorban a csalddommal torekszer85,7 77,0 +8,7
eltdlteni

Kdrnyezettudatosan élek, kiemelten figyelek | 81,1 58,9 +22,2
kérnyezetemre

Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem pedi@1,7 70,2 +11,5
divat alapjan

Attit iid Szeged Budapest Eltérés
Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, spdrol 79,2 75,4 +3,8

ra.

Tobb TV sorozatot is folyamatosan kdvetek 22,3 24,0 -1,7
Hajlamos vagyok ugyanabbdl az aruféleségla | 9,4 21,7 -12.3
legdragabbat megvenni

Sok pénzt koltok piperecikkekre és kozmetikumokra| ,1 9 24,6 -15,5
Lépést tartok a divattal 25,2 46,6 -21,4
Altalaban méarkas ruhakat hordok 24,0 43,1 -19,1
Néha olyasmit is veszek magamnak, amire nincs 24,7 38,2 -135
igazan sziikségem

Van olyan marka, ami jellemez engem 20,1 33,5 413,
Sokkal fontosabb, hogy legyen elegérsrabad ifim, | 47,2 51,5 -4,3
minthogy sokat keressek

Szeretek kimozdulni otthonrél 70,6 79,3 -8,7
Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz 57,7 55,5 2,2+
Azok a dolgaim, amiket csak otthon hasznalok, nef%,4 50,7 +4,7
markasak

Ugyanannal a terméknél sok markat szoktam kiprébal29,3 37,8 -85

Az ad6ssagaim behataroljak az életem 49,3 20,1 2 29
Ismeretlen markaju terméket nem szoktam vasarolni| 40,9 41,3 -0,4
Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra | 57,5 58,8 -1,3
Szeretek olyan markakat valasztani, amelyeket 34,8 33,6 -1,8
hozzdm kozelall6 isméseim is kedvelnek

Nem veszek olyan markat, ami nem illik hozzam 47,1 51,8 -4,7

A marka nemcsak a miség miatt fontos 39,2 44,4 -5,2
Sokat elmond az embéty hogy milyen markakat 42,2 38,3 +3,9
fogyaszt

Ugy gondolom, akik ugyanolyan markat fogyasztarjak9,9 26,8 +33,1
azok hasonléan gondolkodnak

Attit iid Szeged Budapest Eltérés
Amikor bevéséarolok, minden forintot beosztok 68,1 4,34 + 23,8
Ugy gondolom, markéas terméket venni gazdasagosabb,9 62,8 -2,9
mert bar dragabb, miségével ,visszahozza” az arat

Gyakran prébalok ki Uj termékeket 29,6 44,6 - 15,0
A termék mirbségét a markaja alapjandontéom el 32,9 45,8 -12,9
Egyaltalan nem foglalkozom a markakkal 44,0 29,3 145
Vasarlaskor a lehétegalacsonyabb arakat keresem 48,3 44,5 + 3,8
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A szegedi lakossagra jobban jelleimattitidok visszatiikrozik a helyi lakossag budapestinél
jovedelemkorlatosabb helyzetét. i®ebb koérben vannak jelen a markédkat fontosnak tartd
attitadok, viszont a budapestinél szélesebb azoknakey &tk szamara a divat, a marka nem
fontos, sok mindent hitelre vasarol és vasarlasizigord pénzbeosztassal él. A budapesti
lakossag korében lényegesen nagyobb a markakabsfoak tartd, divatorientalt, kidls
megjelenésére sokat add, az Ujdonsagokra fogékgyaszto.
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3.5. TGI életstilus kutatas

TGl Eletstilus Kutatassal valé egybevetés azokra irdormaciokra épit, amelyek a
nyilvAnossag szamara a cég munkatarsai altal készisszefoglalé anyagban talalhaték.
Nem volt célunk a TGl teljes kdrelemzése. Csak azokat a kérdéseket emeltik kiyakna
legfontosabbak a dél-magyarorszagi kutatasi eregekéds a TGl kdzotti megfeleltetiéstg
vizsgalatdhoz. Harom probléméat emelttink ki:

- aszegedi kutatas tipolégidjanak és a TGl fogyasipidiogidjanak egybevetése;
- a TGl tipolégia szerkezete, az egyes életstilupatok kozotti atmenetek probléméja;
- az egyes TGl életstilus csoportok markahaszna&iginmzi.

Szegedi tipoldgia versus TGl tipoldgia
43. sz. tablazat

TGl Részarany % Szeged Részarany %

Fogyasztoi elit 8 Sikeres 13

Sikeres 14 Midiségorientalt 3
sikeres

Elménygyijté 10 Presztizsfogyaszto 5

Hedonista 10 Otthonlb igényes 23

beilleszkedett

Beilleszkedett 11 Markalti szerény 11

mértékletes

Megkapaszkodd 16 Otthordilleszakad6| 16

Lemaradoé 26 Kalandor lemarado 8
Konzervativ 21
szegényes

Az alkalmazott elnevezések tekintetében jélerkiilonbségek vannak a két tipoldgia kdzott.
Ezeket a kulonbségeket azonban nem lenne szereb@s@ikeppen interpretalni. Mindkét
tipologia esetében olyan életstilus csoportokrah wzd, amelyek sokfajta motivummal,
attitiddel jellemezhéiek. Az elnevezések altalaban térekszenek a legiEsgbbnek tartott
jellemzok kiemelésére, de a legfeljebb néhany szavas etdeek még a Iényeges jellefkz
soksziriségét sem tudjak visszaadni. Ezért az egyes csdpeltevezese tobbnyire tikrozi
azt is, mely jellemdket tartja a kutatdé a leginkdbb kiemeléndk. Az dsszehasonlitdsban
ezért a tartalmi jellentik a mértékaddak és nem az elnevezések.

Tartalmi szempontbdl az dsszehasonlitasban a kéelinuels$ felépitésének az egybevetése
az el$ lépés. Mindkét modell hierarchikus felépitésa csoportok a fogyasztéi editt
haladnak ,lefelé” a lemaradd szegény rétegekig. @I Tmodellben a fogyaszték 22 %-a
tartozik a tehéts elit fogyasztdi korbe, a szegedi modellben ugyanecsoportok egyiittes
részaranya 16 %. (Tajékoztato jelleggel megjegyezaégy Budapesten ez az arany 23 %.)
A két modell kozotti eltéréesnek ez a mértéke letrei®@ a szegedi térség szegenyebb
életszinvonalabal.

! A TGI Eletstilus Kutatés informéaciéit a cég murdahi altal 6sszedllitott TGI Eletstilus Nagykongwzettiik
at.
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A fogyasztéi kozéprétegek egyittes ardnya a TGleitloeh 31 %, a szegedi modellben 39
%. A mintavételi hibat is figyelembe véve a szegedidellben a kdézépréteg magasabb
aranya a fogyasztai elit csoport ,rovasaré’meg.

A lemaradd szegény rétegek aranya a TGl modellBe¥h 4a szegedi modellben 45 %. Ez a
kulonbség a mintavételi hiba hataran mozog, ez &ijelenthet, hogy e rétegek aranya a

két modellben megegyezik egymassal. Egyetlen tigdebb eltérés itt, hogy a TGl modell

két életstilus csoportot kilonboztet meg ebben tagdaidban, a szegedi modell viszont
harmat. Tartalmi szempontbdl ez nem |ényeges sltddgyanarrél a lemaradd-leszakado,
megleheisen széles tarsadalmi csoportrél van sz6, a szegedell ebben a csoportnak

differencialtabb tagolasat irja le. A TGI modellnmeartotta Iényegesnek a csoporton beldli
tovabbi kilénbségtételt.

Tartalmi szempontbdl a masodik |épés a csoportokdilamz attitidok 6sszehasonlitasa. A
TGI modell ,Fogyasztdi elit” és ,Sikeres” csoportjagyon sok kdzos vonassal rendelkezik a
szegedi modell ,Mifiségorientalt sikeres”, illetve , Sikeres” csoponpli

A kozéprétegek kozil a TGl modell ,EIményiys” csoportjanak nincs megfetge a
szegedi modellben. A szegedi modell ,Presztizsfepye csoportja rendelkezik ugyan
hasonl6o vonasokkal, de inkabb csak a ,Presztizakmypk” egyik alcsoportjara jelleizA
TGl ,Hedonista beilleszkedett” tipusa és a szeg@dtihonil igényes” fogyaszto attitjei
jelents részben azonosak, a szegedi csoportban viszeaste jellem& az otthonrdél valo
kimozdulas. A ,Beilleszkedett mértékletes” és a ykahi szerény” csoportok kézott viszont
igen nagy a tartalmi azonossag.

A TGl életstilus csoportok 6sszetételét dsszeféghdblazat tobb olyan ismérvet is tartalmaz,
amelyek a szegedi modellben nem szerepéinek.

A szegedi modellben az életkor f&lkorhatara 78 év, a TGl modellben 69 év. Emiatt a
csoportok atlagéletkoranak dsszehasonlitdésearpontatlan. Azokban a csoportokban, ahol
a nyugdijasok aranya magas, a szegedi csoportalgésttkora a kérdezés magasabb
korhatara miatt magasabb, mint a TGl modellbenrtEzsak életkori tendenciak irhatok le.

A szegedi modellben az elit két csoportjanak éketkgMinéségorientalt sikeres” 29,5 év,
~Sikeres” 37,5 év. A TGl modellben a ,Fogyasztoit’ehtlagosan 29 éves, a ,Sikeres”
csoport 40 éves. E csoportok a két modell koza@tkér szempontjabdl viszonylag kozel
allnak egymashoz. A tobbi életstilus csoport esstéhz életkor atlagok a két modellben
jelentbsen kulonboznek egymastdl. A szegedi modell élessticsoportjai  altalaban

idésebbek, de ez kdvetkezik a mintasokasagéekeérosszetételéib.

A TGI modellben a fogyasztoi statusz megoszlagdlemzs, hogy a fel§ négy életstilus
csoportban ,A”, ,B” és ,C” statuszu fogyasztok egdmat ebfordulnak. A hierarchia alsé
harom fokozataban csak ,D”, illetve ,E” statuszifakdulnak eb. A hierarchia két legalso
szintjén 1éw csoportok kizarolag ,E” statuszu fogyasztokbohaK. A szegedi modellben
minden életstilus csoportban minden tarsadalmustésoport képvisél eléfordulnak. A

% Forras: TGl Eletstilus Nagykonyv, TGl Magyarors#t



70

kulonbség az egyes statuszcsoportok részarany&@marfé/ tendenciaként irhato le, hogy a
hierarchikus elrendezésben magasabb szinten ataktkaz ,A”, ,B” és ,C" statuszuak
fordulnak eb a mintaatlagnal nagyobb aranyban, a hierarchialéfsc$in ezzel szemben a
,D" és az ,E” statuszuak aranya lényegesen nagyotiit, a minta egészében.

A TGl életstilus csoportok 0sszetétele
44, sz. tablazat

Fogyasztoi Atlag Jellem® Jellem® Jellem® Jellem®
életstilus- életkor | fogyasztoi markahaszng kommunikaci| alapveb
csoportok status csopol ati csoport | 6s csoport | életstilus
csoport
Fogyasztoi Elit | 29 év AB Elit Fiatalosan | Vagyonos
Sokréti merész polgari
igényes
Sikeres 40 év ABC1C2 Elit Széles Vagyonos
Sokréfi latokon polgari,
igényes kiegyensulyo| Megkapaszk®
Kalandor zott do fogyasztoi
EImény-gyijtd | 29 év ABC1C2D Sokrét Fiatalosan | Vagyonos
igényes merész polgari,
Fiatalos,
Megkapaszko
do fogyasztoi
Hedonista 41 év BC1 Kalandor Feltorekv | -
Beilleszkedett
Beilleszkedett | 43 év DE Szegény Szirke Visszafogott
mértékletes maganak valp 6reges,
Bes4ikult
szegény
Megkapaszkodp35 év E Konzervativ | Szlrke -
igényes maganak valp
Lemaradd 43 év E Szegény Belsizlt Visszafogott
tradiciondlis | 6reges,
Széles Bes4ikult
latokort szegény
kiegyensulyo
zott

A két modell kozotti eltéréseket a statusz csoporeanyaiban elisorban az életstilus
csoportképzés egymastol eiémodszertana okozza. A szegedi modell az tdtiitet
hasznalta fel a klaszterezési eljarasban. A TGleha@tzel szemben a csoportképzésben az
attitidoket kiegészitette az érintettek statuszhelyiefé@yelembe ved valtozoval.

A TGI modellt bemutat6 Eletstilus Nagykonyv visztagrészletesen kitér az egyes életstilus
csoportok markahasznalatara is. Ezzel kapcsolditbarutatunk néhany fogyasztasi jelléinz
életstilus csoportonként.
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» Fogyasztoi elit (8%)

Ferrero Rocher, Toffifee, Raffaello, Happy Day, détglica, Danone Activia, Bailey’s,
Vademecum, Panndnia sajt, Ariel Mountain Springpahly Camembert, Perwoll, Bords Eve,
Magnum.

> Sikeres (14%)

asvanyviz, flustolt sajt, kilonleges sajt, zacskéses fogyasztas, zoOld tea, Bakony
Camembert, méz, Coccolino, rozsos kenyér, Nive@ped, arcradir, arclemosoé, arckrém
hasznélat.

> Elmény-gyiijt 6 (10%)

sokat kolt ruhazkodasra, kozmetikumokra, plazakbarszupermarketekben vasarol, NIKE,
Oral-B fogkefe, Vademecum, Kenzo, Hugo Boss, Skigrz, Avon, Oriflame, Marlboro,
L'Oreal, Nike, Heineken, Ballantine’s, Gordon’s,Bba, OB, Hohes-C, Jagermeister.

» Hedonista beilleszkedett (10%)
Avon sampon, Calgon, kozmetikai szerek hasznéltacisz papir zsebketd Nestlé
Cappucino.

> Beillleszkedett mértékletes (11%)

Egy termékcsoporton belul altaldban tébb méarkatingds Creme 21, Szobi, Eperjo, Vienetta,
Dosia o6blit, Sir Morton tea, Amodent fogkrém, Kolynos fogkréBugci, Bohoc, Ddésia Bio
Color, Balaton szelet, Fa tusfigtdTchibo Family, Impulse, Organics, D.E. PalomaED.
Omnia, D.E. Karavan, Piros Mogyoros, Rexona dezodor

» Megkapaszkodd (16%)
Egy termékcsoporton belll altalaban egy markat@szsak negativ szignifikans eltérések
jellemzik a termék-, és markahasznalatét az atlaghszonyitva

» Lemaradd (26%)
Egy termékcsoporton belil egy markat fogyaszt, Hag@al sikoésebb a fogyasztott
termékkategoriak kore, egy réted/C papir, Hypo.

A bemutatott felsorolads egy speciélis médszertamgaoidassal készilt. A modszer l1ényege,
hogy a vizsgalt életstilus csoportra jellémmarkahasznalatbol azt a markat emeli ki,
amelynek a haszndlata mas életstilus csoportokhézesk magasabb és az eltérés
szignifikans. Ezt az eljarast nevezi a cég TGI Kupi Tulajdonsagok mddszernek. Ennek
alkalmazasa az eljaras lényegieliakadéan nem azt mondja meg, hogy melyik markat
fogyasztjak/hasznaljak a legnagyobb mértékben at adetstilus csoportban, hanem azt,
hogy melyik marka hasznalataban kilonbdzik legimkabtobbi csoporttél. E modszertani
megoldas ezért akkor is egy, akar kis részarangtestesit markat emel ki, ha tébb mas
marka haszndlata is lényegesen nagyobb ardnyl @t @bportban. Ezért jelenhet meg
példaul a Vademecum fogkrém tébb életstilusnahist a csoportra jellendizmarka, jéllehet
mas fogkrém markékat Iényegesen nagyobb aranybsmndélaak a csoport tagjai. Ezeket a
markakat azonban mas — akar minden mas — csoploaismalja, ezért egyik csoportra sem
Jipikusak”.
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Az egyes csoportok ,tipikus” markai kozotti differ@alodas mellett is jellenézezért, hogy a
kilénb6s életstilus csoportok kézott a markahasznalatbammigsak — nem is lebecsilbet
nagysagrendben - atfedések. Ez egyenesen kovetkezik életstilus csoportok
markahasznalatdban megiétfedésekdl.

Ebbsl a szempontbdl a TGI modell alapjan sem juthatamiks kovetkeztetésre, mint a
szegedi modell alapjan. A kulonkibzéletstilus csoportok fogyasztasaban tomegesen
jellemziek az atfedések, mint ahogy az &ttilk esetében is ez a helyzet. Az egyes életstilus
csoportok kozotti kialonbségek csak a fogyasztaksplcsolatos atiilok egy részében
nyilvanulnak meg.
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4. Osszefoglalas

A 2009-ben lefolytatott kutatas az iskolai végzsgtses a foglalkozas/munkakdr mérése
mellett a vagyoni helyzetre vonatkozéan is atfagidrmaciokat gyjtott. A végzettségre és
foglalkozasra iranyul6 ESOMAR kérdések valtozatlanagyasa mellett a vagyontargyak
birtoklasara vonatkozo kérdést atalakitottuk.

Ot f6 vagyoni statusz csoportot alakitottunk ki:

* Nagyon szegény

* Szegény

» Tisztes polgéari
» Tehebs
 Gazdag

A ,Nagyon szegény” és a ,Szegény” csoportok egwigzegedi lakossag tobb mint felét
teszik ki. A , Tisztes polgari” kategoéria is természsen a fejlett orszagokhoz képest alacsony
életszinvonalat megtestésiinagyar viszonyok kozott értelmezbetizaz a ,tisztes” jetz a
javak birtoklasét tekintve inkabb a ,szerény” é&étsonalat jelenti.

Miutan 0] kategoriat is alkalmaztunk a statuszképee (a vagyoni helyzet), a statusz
képzéséhez nem volt hasznalhato az ESOMAR besbrelddszer, amely éte rogzitett
algoritmust tartalmaz. Harom valtozét figyelembeverd(iskolai végzettség, tevékenység
jellege, vagyoni helyzet) ezért klaszterezeési aéfaal allitottuk €l a statusz csoportokat. A
korabbi ESOMAR statusz-képzés és az () statuszdstpmedménye jelaigen eltér
egymastol

Az életstilus csoportok kialakitAsahoz az idikre vonatkozé kérdéseket hasznaltuk. Az
ezekldl kialakitott klaszterek tartalmi elemzése alapp@r8 klaszterl all6 csoportositas
alkalmazasa bizonyult a leginkabb hasznalhatonak.elvégzett matematikai-statisztikai
tesztek az egyes klaszterek kozotti eltérésekghsikiansnak mutattak ki.

A klaszterek kialakitasa utan kovetkezhetett azt@ask tipizaladsa, jellemzése mas térikez
alapjan. Itt elésorban a szocio-demografiai téngkkel vett kereszttablakat hataroztuk meg.
Ezen vizsgélatok nullhipotézise szerint az adotyed és a klasztercsoportok kozoétt nincs
szignifikans kapcsolat. Ez azt is jelenti, hogyudimpotézis elfogadasa esetén nem tudunk
mintazatot talalni a csoportositdsban, azaz a tdeslz az adott tényéz mentén
szignifikhnsan nem kulonb6znek, hasonlé megosXagetnek. A nullhipotézis elvetése —
mely vizsgalatunkban o6tszazalékos empirikus szignitiaszint alatt tortént meg — azt
jelenti, hogy az adott szocio-demografiai téréyeaentén a nyolc klaszter nem tekinthet
azonos megoszlasunak.
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A leirtak alapjan a szegedi lakossag a kovétkdetstilus csoportokkal jellemezbet
A fogyasztoi ,elit”

Sikeres 13%

Minéségorientalt sikeres 3%

Fogyasztoi kozéprétegek

Felss kozeép, kbzép

Presztizsfogyasztd 5%
Otthonib igényes 23%
Alsé kozép

Markahi szerény 11%
Lemaradok

Otthonib leszakadd 16%
Kalandor lemarado 8%
Konzervativ szegényes 21%

Mindegyik fentebb felsorolt réteg értékeiben, attjeiben rendelkezik olyan niségi
jellemzékkel, amelyek a csoport hovatartozast magyarazEaek az értékek, atilitlok
bizonyos mértékig kovetik ugyan a vagyoni, fogyasztatusz helyzetet, de attdl részben
fuggetlenek.

A csoportdiszkussziok eredményei alapjan az élesstisoportok beazonositasara hasznalt
allitasok az alabbiak:

» Markahi szerény;,..ugy gondolja, hogy a j6 mifség ,visszahozza” az arat...”

» Otthonib leszakado6,Vadaszik az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra.

» Otthonib igényes: ,Azokhoz a markakhoziséges, amilil igy gondolja, hogy illenek
hozza.”

» Presztizsfogyasztgtgyekszik élvezni az életet.”

» Sikeres: Amiket j0 minjségi markaknak tart, azokhoz ragaszkodik, mert fontésnsra
a mingség.”

* Mindségorientalt sikeres:..hisz abban, hogy az embert jellemzi, hogy milyemkakat
vélaszt.”

 Kalandor lemaradé ,...bar nem teheti meg, hogy minden termék esetében
legmarkasabbat és az altala legjobbnak tartottagyeemeg, bizonyos termékek esetében
mégis ragaszkodik az altala kedvelt markakhoz.”

Mint az életstilus csoportok bemutatasanal érzeélelholt, a fogyasztéi statusz és az
életstilus csoportok kdzott van ugyan 6sszefugigez efsen tendencia jelléig Mindegyik
statusz csoport mindegyik életstilus csoportban jelmgk. Az AB statuszcsoportok
részaranya egyik életstilus csoportban sem éri zel5@ %-ot, ezzel szemben a DE
statuszcsoportok részaranya még a ,Sikeres” életsttsoportban is tallépi a tagok
egyharmadat, a tbbbi életstilus csoportban pedigkieeliti, vagy Iényegesen meghaladja a
tagok 50 %-at.

A markaknak tulajdonitott eltérjelentbség ellenére tobb olyan tartdés fogyasztési cikkais
a szegedi lakossag birtokaban, amelyeknél - legalahz adott tartdos fogyasztasi cikkek
birtoklasét tekintve - az életstilus kilonbségekrtalzottan jelertisek. Ezek k6zott vannak
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olyanok, amelyek szinte minden csaladdban megtdtéth&zek a tartdés fogyasztasi cikkek
mar jorészt minden lakossagi csoport esetébendlelgetiérend standardot jelentenek.

Felvettiink a terméklistaba olyan tartdés fogyasatédieket is, amelyek mar tobb évtizede a
piacon vannak. llyen értelemben standard termékekeenének tekinthék, de azoktdl
eltéen egyabre még nem tekinthé&t nélkilozhetetlennek a haztartdsban. Nem is valtak
eddig az altalanosan kovetett fogyasztasi mintakeaigeé. Ezekre éppen ezért jellémbogy
csak a csalddok egy részénél taldlhatok meg. Astidles csoportok e termékkérben mar
jelentbs befolyast gyakorolnak e termékek birtoklasarakidonboz eéletstilus csoportok
fogyasztasi mintai e termékkorben tehat egymastébalabbis tendencias#en - eltérnek.
Ebben az esetben szituativ hatasok is - mindebttlketsaladi élethelyzetek — befolyasoljak a
birtoklast. Az eltérések ugyanakkor nem teljes éiégk. A vizsgalt termékkor mindegyike
eléfordul valamennyi életstilus csoportban

Kilén kategoriat képeznek a kézelmultban megjeteniehat révid maltra visszatekint
tartés fogyasztasi cikkek. Ezek egyrészt viszonyey sullyal szerepelnek a haztartdsok
vagyontargyai kozott, masrészt birtoklasukban péezbb eltérések vannak az egyes
életstilus csoportok kdzott. Ezek kozott szerefjgkea személygépkocsit is. Ezt itt nem a
termék Ujdonsagértéke indokolja, hiszenslkenincsen sz6, hanem az, hogy az elmult két
évtized soran valt markansabba az autdpiaci vatkzadvetkeztében a két vagy tébb autd
birtoklasa a csaladokban.

Ebben a termékkdrben nagyon szemléletes eltéréselalk az adott termekek birtoklasaban.
Az életstilus csoportok egy része igen fogékonylmmnan megjelent termékekre, ezzel
szemben a leginkabb jévedelemkorlatos csoportakedig jellem.

A vizsgalatba bevont attitlok kozott igen nagyok az eltérések abbdl a szethphrhogy
melyik attitid milyen szerepet jatszik az életstilus csoportekeminaciojaban. Vannak
olyan attitidok, amelyek nagyon széles korben jelléakz s csekély kilénbségek allnak fenn
az egyes életstilus csoportok kozotit, mémelyik csak egy-két csoport esetében mutat
figyelembe vehét eltérést az atlagostdl. Ezzel szemben vannak odyttidok, amelyek
erésen differencidlodnak aszerint, milyen életstillmportokrol van sz6. Az életstilus
csoportok kozotti kilonbségek létrejottében a miédnka valé viszony attiidjeinek
Iényegesen nagyobb a szerepe, mint a vasarlaggadtatos attitdoknek.

A kllonb6s attitidok alakulasanak életstilus csoportok szerintikéattése alapjan néhany
0sszefoglalé megallapitas tebiet

- nem talaltunk olyan atfilot, amelyik ne lenne jelen minden életstilus csitjam. Ez
egyértelnfien arra utal, hogy az egyes életstilus csoportakdtkonincsenek merev
hatarok. A fogyasztok attitl rendszerének dsszetettsége abban is megnyilvégy, az
eltérések mellett a hasonldsagok is egyarant jetiekna csoportok kdzott;

- az attiidok ugyanakkor kulonbézkategoriakba sorolhatok. Vannak ditibk, amelyek
minden csoportban egyarant intenziveff@tulnak. Emellett vannak olyan atittok is,
amelyek a lakossag egészében kis sullyal vanneR,jslaz egyes életstilus csoportokban
is elhanyagolhat6 a szerepuk. Emellett aztaliik egy masik csoportja részt vesz ugyan
az életstilus csoportok létrejottében, de csak mgledoport esetében, mas csoportoknal
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szerepiik elhanyagolhatd. Es végezetiil vannak @tittidok, amelyek szerepe jelést
az életstilus csoportok Iétrehozasaban, a legtdy, akar mindegyik csoport esetében.

- az Aaltalunk kialakitott atiid készlet esetében a mindenitt nagy aranyban, shgy
eléforduld attitidok aranya a legkisebb. Ez azonban nem altalamd§jtmiutan messze
nem a lehetséges fogyasztéi éttitk teljességét reprezentalja.

A vizsgalt attifidok kozoétt egyetlen egyet taldltunk, amelynél atust&ilonbségek
befolyasolo szerepe d@eljesebb, mint az életstilus eltéréseké: ,vadaszmm alkalmi
vételekre, akcios ajanlatokra”. Minden mas esetiemletstilus csoportok kdzotti eltérések
befolyasolo szerepe |ényegeseti@iesebb.

Lényegesen nagyobb az életstilus csoportok difeéenszerepe olyan esetekben is, amikor
az adott attitd meglétét logikailag elsorban a statuszhoz kdt jovedelmi helyzetnek
kellene meghataroznia. Ezek kozil mostdethivatkozunk:

- ,Amikor bevasérolok, minden forintot beosztok”. la statusz csoportok kozotti
legnagyobb eltéréshez képest az életstilus csdphkémitti legnagyobb eltérés 28 %-os
kulonbséget jelent;

- ,Vasarlaskor a lehétlegalacsonyabb arakat keresem”. Itt a statuszoctmp kozotti
legnagyobb eltéréshez képest az életstilus csdphkdmitti legnagyobb eltérés 22 %-os
kulonbséget jelent.

Gyakran hangzik el az életstilus elemzésekkel ldattsan, hogy az olyan kevésbé fejlett
orszagban, mint Magyarorszag is, az életstilus Bdepk csak korlatozottabb érvéeiy
lehetnek, miutan az emberek fogyasztasatselban a fogyasztoi statuszkilonbségek
hatarozzdk meg. Ez a feltételezés még inkdbb éestrmk tinhet Magyarorszag azon
régioira, amelyek az atlagosnal szegényebbek. Degjyldirorszag kétsegtelendl ilyen régio.

Adataink ezeket, az életstilus elemzések kritikéjakis felfoghatd feltételezéseket nem
tamasztjak ala. Az adatok alapjan elmondhaté, ham\életstilus csoportok attitoket —
ezdltal attételesen a fogyasztdi magatartast -ly@efolo szerepe ételjesebben érvényesil,
mint a statuszkulonbségek szerepe.

Nyilvanvald, hogy a statuszkilonbségek a fogyasatdlsimenre befolyast gyakorolnak. A
jobb tarsadalmi statusz altalaban a fogyasztasbagasabb koltést, nagyobb fogyasztasi
mennyiséget eredményez. A vaséarlashoz, markdkhfmmgyasztashoz val6é viszony azonban
egy masik dimenzid. Mennyiségi értelemben alacdolmyazinti fogyasztas mellett is
kialakulhat — mint ahogy adataink szerint ki iskala— ugyanolyan attitdszerkezet, mint ami

a magasabb fogyasztéi statuszi emberek korébtordail.

A szegedi lakossagra jobban jelleimattitidok visszatiikrozik a helyi lakossag budapestinél
jovedelemkorlatosabb helyzetét. i®ebb koérben vannak jelen a markédkat fontosnak tartd
attitadok, viszont a budapestinél szélesebb azoknakey &tk szamara a divat, a marka nem

fontos, sok mindent hitelre vaséarol és vaséarlaskigori pénzbeosztassal él.

A budapesti lakossag korében Iényegesen nagyobdrikat fontosnak tartd, divatorientalt,
kiuls6 megjelenésére sokat add, az ujdonsagokra fogékgygpszto.
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Tartalmi szempontbdél az dsszehasonlitdsban a kéeliruels felépitésének az egybevetése
az el$ lépés. Mindkét modell hierarchikus felépitesa csoportok a fogyasztoi editt
haladnak ,lefelé” a lemaradd szegény rétegekig.

A két modell kozotti eltéréseket a statusz csoporecdnyaiban elssorban az életstilus
csoportképzés egymastol eiémodszertana okozza. A szegedi modell az tdtiitet
hasznalta fel a klaszterezési eljarasban. A TGlethatzel szemben a csoportképzésben az
attitidoket kiegészitette az érintettek statuszhelyzetegyelembe ved valtozéval.

Az egyes csoportok ,tipikus” markai kozotti differ@alodas mellett is jellenézezért, hogy a
kilénb6s életstilus csoportok kézott a markahasznalatbammigsak — nem is lebecsilbet
nagysagrendben - atfedések. Ez egyenesen kovetkezik életstilus csoportok
markahasznalatdban megiéitfedésekdl.

Ebbsl a szempontbdl a TGI modell alapjan sem juthatamis kovetkeztetésre, mint a
szegedi modell alapjan. A kulonkibzéletstilus csoportok fogyasztasaban tomegesen
jellemziek az atfedések, mint ahogy az &ttilk esetében is ez a helyzet. Az egyes életstilus
csoportok kozotti kialonbségek csak a fogyasztaksplcsolatos atiilok egy részében
nyilvanulnak meg.

Az életstilus csoportok mélyebb elemzéséhez vekzettrmak a kutatdsa, hogy a
markavalasztasban milyen szerepe van aziddtinek, illetve ezekhez képest a szituativ
A tovabbi kutatasoknak egyrészt folytatnia kell tatesz szerinti szegmentacié magyar
viszonyokhoz tortéh adaptalasat. Ez mindenesttlaz ESOMAR foglalkozésra vonatkozo
kérdés-készletének magyar viszonyoknak medfefgldositasat jelenti.

A regionalis 0sszehasonlitas szempontjabdl fontogakbi kutatasi kérdés, hogy a
kereskedelmi infrastruktira eltéradottsagai milyen befolyast gyakorolnak a vasarloi
magatartasra, az Uzletvalasztasi szempontokra. Huidapesti és szegedi régio ilyen
szempontu 6sszehasonlitasat igényli.
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5. MELLEKLETEK
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1. sz. melléklet
A statuszképzés terméklistaja
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Az egyes termékek felvételének az indokai a kovetkaék:

» Hagyomanyos televizid

Nincs komolyabb jeledsége a vagyoni helyzet differencidlasdban, de wmidagos
jelentbsége lehet a leszakado tarsadalmi rétegek helydejéllemzeésében.

Szines televizidval adataink szerint a szegedsis&g 95 %-a rendelkezik.

» LCD, plazma tv

Arfekvése magasabb, mint a hagyoméanyos szinesizigle¢. Ma ezért mindenki szamara
még nem hozzaférhiet

LCD vagy plazma televizioval adataink szerint ns&zegedi lakossag 18 %-a rendelkezik.

» Music center

Magasabb miéségben, de hasonld szolgaltatast tud nydjtani, emimbrdozhaté taskaradiok.
Valamivel nagyobb csaladikeetre utalhat, mint a taskaradio.

Music centerrel adataink szerint ma a szegedi Ed@d3 %-a rendelkezik.

» DVD-lejatsz0

Korszefibb, modernebb, mint a hagyomanyos videomagnéo. Ndmycsaladi dkeeibre
utalhat.

DVD lejatszéval adataink szerint ma a szegedi lsaigs/6 %-a rendelkezik.

> Videokamera

A terméknek nem annyira a beszerzési ara, mintoimKankciodja lényeges. Videokamerara
csak olyan életmédu embereknek van szukséguk aakikisztikat, a kulféldi-belfoldi Gdulést
életlik részének tekintik.

Videokameraval adataink szerint ma a szegedi l&ip8S %-a rendelkezik.

> Ketto vagy tbbb autd

Miutan egy autoval a csaladok kézel 60 %-a rendgke tébb auto birtoklasa jelent inkabb
statuszképz ismérvet. A tobb autd birtoklasadeeljesen utal a csalad magasabb jévedelem
bevételére is.

Ketté vagy tobb autéval adataink szerint ma a szegkdskg 13 %-a rendelkezik.

> Digitélis fényképe#®gép

Birtoklasa ma mar nem jelent killondsebb vasastoer professzionalis gépékieltekintve).

Utal azonban bizonyos életmddra, ezért mas termégglittes birtoklasaval jelzés értékhez
juthat, jobban , mint szamos mas tartos fogyasetkki

Digitalis fenyképeéképpel adataink szerint ma a szegedi lakossag 83éndelkezik.

> Asztali szamitogep

Funkcioja ma mar atlagos vagyontargyként megjetermékkeént értekelh&t Nem megléte,
hanem hianya informacié ériék

Asztali szamitogéppel adataink szerint ma a szdgkdssag 65 %-a rendelkezik.
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» Laptop, notebook

A laptop kissé magasabb arszinvonall, mint az laszamitégép és hordozhato jellegénél
fogva életmdd jellemikkel is 6sszekapcsolodik.

Laptoppal (notebookkal) adataink szerint ma a stidgikossag 28 %-a rendelkezik.

> Keézi szamitogep (iPaq, PDA)

Onmagaban nem tllzottan magas az ara (bar egy leRiizi6éval vetekszik), viszont
hasznalati funkcioit tekintve jelenleg ,elit” teriné

Kézi szamitdgéppel adataink szerint ma a szegkdsshg 6 %-a rendelkezik.

» Multifunkcios t iizhely (sutés, mikrohullam, grill)

A termék ilyen specifikacigjat az indokolja, hogmemcsak magasabb az ara, mint mas
tizhelyeknek, hanem sokkal differencialtabb haszinfailakcioi vannak.

Multifunkcios tizhellyel adataink szerint ma a szegedi lakoss&-20rendelkezik.

» Hétvégi haz, nyarald
Nem igazan szukséges a termék felvételének indmklas
Hétvégi hazzal, nyaraloval adataink szerint maegedi lakossag 10 %-a rendelkezik.

» Automata mosogep

A termék ugyan nem kivaltsagos réteg szamara hédef, de birtokldsat mégis fontos
ismerni.

Automata mosogéppel adataink szerint ma a szegkak$ag 92 %-a rendelkezik.

» Mosogatégép

A mosogatogép birtoklasa tébb dologra is utal: ksishan van elég hely az elhelyezésére;
viszonylag gyakori, hogy sok éeszk®z, étkészlet elmosasara van szikség; van elég
jovedelem olyan termék megvasarlaséra, amely hagggosan otthoni — nem tul sok —
munkaval is kivalthato.

Mosogatégéppel adataink szerint ma a szegedi lagd23 %-a rendelkezik.

> Elektromos kézifurd

A termék birtoklasa egyszerre utal olyan csalatdijtioni kérilményekre, amelyekben ilyen
termék szikséges lehet, illetve életmad jellékne.

Elektromos kézifurdval adataink szerint ma a szelggdssag 54 %-a rendelkezik.

» Sarokcsiszolo

Ennek a terméknek a birtoklasa is utal olyan csalddjdoni korilményekre, amelyekben
ilyen termék szikséges lehet, illetve életmdd mpeHékre. Miutan ez specialisabb
célszerszam, birtoklasa jobban elkiilénit masoktol.

Sarokcsiszoldval adataink szerint ma a szegedskd@33 %-a rendelkezik.

» Mikrohullamu sut 6

Felvétele a terméklistara azzal indokolhatd, hoggnriehet azokat a termékeket figyelmen
kival hagyni, amelyek a lakossag tobbsége altébkiitak.

Mikrohulldmu suiével adataink szerint ma a szegedi lakossag 92 étdetkezik.
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» Benzinmotoros finyirogép

Nagyobb teljesitmény és dragadbb, mint az elektromos. Mindkét emlitettezje a
differencial6 tényedk kozé tartozhat.

Benzinmotorosifnyirdgéppel adataink szerint ma a szegedi lakok5&g-a rendelkezik.

» Fagyasztoszekrény, vagy legalabb 3 polcos fagyasatkombinalt hiitében
Ezt a specifikaciot két szempont indokolta:

- legyen jellem# a drdgabb, meélyiott termékek hasznélata,

- miutan hitészekrénye szinte mindenkinek van, tartozzon a ttdéakoze.
Ezzel a termékkel ma a szegedi lakossag 18 %-atarmik.

> Ketté vagy tébb hordozhato radio CD lejatszoéval

Eqgy ilyen késziléke gyakorlatilag szinte mindenladaak van. A CD lejatszo kikbtésének
indoka, hogy a készllék viszonylag Uj legyen. Abtdészilék kikotése csaladikeethoz
kapcsolodik.

Ennyi készulékkel ma a szegedi lakossag 18 %-aetkeerik.

» Otthoni szauna

Birtoklasa egyszerre feltételezi a nagyon jo lakésknényeket és @lkeebt (utdbbit nem az
0sszeg miatt, hanem inkabb mert ez csak egy ,fakszn

Otthoni szaunaval adataink szerint ma a szegedstdlg 1 %-a rendelkezik.

A vagyoni valtozo képzése

A vagyoni statusz meghatarozasahoz éiérben minden egyes termékhez egy atlagos
pontszamot rendeltiink értékalapon. A sulyok vis#tdsy alapja a Hagyomanyos szines
televizi értéke volt (44. sz. tablazat).
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Sulyok a vagyoni statusz meghatarozasahoz
44, sz. tablazat

Pont
(Hagyomanyos
Termeék szines televizi6=1)

Hagyomanyos szines televizio 1
LCD, plazma tv 2
Music center 1
DVD-lejatsz6 0,5
Videokamera 1
Kett6 vagy tobb autd 40
Digitalis fényképeégép 1
Asztali szamitbégép 2,5
Laptop, notebook 3
Kéziszamitogep (iPaq, PDA) 3
Multifunkcios tizhely (sutés, mikrohullam, grill) 2
Automata mosogép 2,5
Mosogatogép 3
Elektromos kézi furo 0,5
Sarokcsiszolo 0,4
Mikrohullamu siib 0,5
Benzinmotorosifnyiré gép 1
Fagyasztoszekrény, vagy legaldbb 3 polcos fagyasktinbinalt
hiitében 1,5
Kett6 vagy tobb hordozhat6 radio CD lejatszoval 0,5
Otthoni szauna 7
Osszesen 73,9

igy Osszességében egy-egy haztartds 73,9 pontetetirrel maximum. A csoportok
kialakitasahoz parhuzamosan harom szempontot Wiasga

Haztartasok kumulalt eloszlasanak vizsgélata (ékysireloszlasfiiggvényt) aszerint, hogy a
maximalis pontszam hany szazalékat érték el (L7alsa). Itt 6leg a gorbe inflexios pontjait
kerestuk.
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17. sz. &bra: Haztartdsok kumulalt eloszlasa

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100

Haztartasok eloszlasanak vizsgalata (empirikingsegfuiggvenyt) aszerint, hogy a maximalis
pontszam hany szazalékat érték el (18. sz. altajolég a hisztogramon megfigyelléet
maximum értékeket és szakadasokat vizsgaltuk.

18. sz. &bra: Haztartasok eloszlasa

Histogram
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KSH honlapjardl elérhét tarsadalmi haladas mutatészamrendszere a szegémysé

vonatkozOan (45. sz. tablazat). Ezeket az értékeketenciaként hasznaltuk.

Fontosabb szegénységi ratdk Magyarorszagon, 2008

45. sz. tdblazat
Szegénységi arany (%), 2008 12
Tarsadalmi juttatasok nélkili szegénységi aranye(i@lem a szocialis transzferek| 52

nélkal, 2008), %

Tar

nélkil, de nyugdijjal egyutt,%), 2008

sadalmi juttatasok nélkuli szegénységi aranye@@lem a szocialis transzferek| 30

forr

as: http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/thfhadlines.html

A fenti szempont harmas figyelembe vétele mellet@labbi kategoriak kialakitdsat lattuk
indokoltnak:

nagyon szegény 7,3 szazalékig
szegény 13 szazalékig

atlagos 25 szazalékig

tehebs 72 szazalékig

nagyon gazdag 72 szazalék felett

A régi stadtuszokkal keresztezve a kapott csopottkéakitottuk az Uj statuszvaltozét. Ezek
kereszttablaja az alabbi.

Uj statusz Osszesen
. _ A B C D E

thZ?l:sz A S?gtel?sozsozr']ase?urle&) 634| 366 0 0 0 100,0
sttson belr 0 | 291 11| 0| o 0 69
’ stusron bt 6 | 242 742| 0| 0| 18| 1000
stgti%(;zﬂ%seﬁjzl (l&)) 73| 158 0 0 3 4,5
: stsron bt 6 | 194 38| 33| 0| 438 1000
chevonbenn 0 | 54| es1 103 o 783 421
° ety | 37| 33| 208 483 1s1] 1000
egoszas &z ) 9,5 61| 876 743 244 39,5
- s?gtel?sozsozriase?urle(g/:)) 0 0 4,0 96,0 0 100,0
stituazon beldl (39 of o 21 27 0 69
Osszesen Megoszlas a regi 151 213 133 o5 7 e 1000

statuszon belil (%) ' ' ' ' s )
egoszias az Ef,%) 1000/ 1000/ 1000/ 1000/ 1000 100,0
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2. sz. melléklet
Mélyinterju vezérfonalak
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Interju vezérfonal
I.  Bemelegités (10 perc)

1.1.A piacgazdasag kiépulésével rengeteg marka robbanta magyar piacra. Mi a
véleménye efil a folyamatrél? Melyek a j6 oldalai? Melyek a mpsddalai?

1.2.Hogyan probal t4jékozédni a markak kozott? Milyeriormacio-forrasokat hasznal?
Milyennek itéli sajat tajékozottsagat a markak kbadmindennapi termékek esetében?

. Személyiség és fogyasztas (25 perc)

2.1.A kilonboz termékeknek az emberek altaldban élttemtossagot tulajdonitanak. On
szerint milyen szempontok hatarozzak meg, hogyespyterméket az ember mennyire tart
fontosnak? Kérem, mondjon konkrét termékeket péddak

2.2.Van-e kulonbség a kulonbdz termékkategoriak kozott aszerint, hogy milyen
szempontokat mérlegel fontossaguk megitélésében?

2.3.A termékek egy részének vasarlasa, hasznalataadathsa magatdl érdels. Mas
termékek vasarlasa, haszndalata, fogyasztasa ezrabsen a siker érzetét adja az embernek,
esetleg kilénds megelégedettséggel tolti el. Kémamljon fel olyan termékeket, amelyek
fogyasztasa magatdl érsdt)! Miért lehet ezt mondani ezékra termékeksl?

2.4.Most kérem, soroljon fel olyan termékeket, amelpekoklasa/fogyasztasa a siker erzetét
adja, esetleg kulonos megelégedettséggel tolting? érem, irja is fel ezeket az Orbtel
lévé papirlapra! Miért lehet ezt mondani ezéla termékekdl?

2.5.Kérem, most a felsorolt termékeket prébalja sorpendllitani aszerint, hogy mennyire
fontosak a siker érzetének, az elégedettségnekatdsahoz. Mivel indokolja a felallitott
sorrendet? Miért ezeket a termékeket tette drladlyekre? Miért sorolta a tobbit hatrabb?

ll. Eletvezetési elvek és személyiség (25 perc)

3.1. Eddig a kulonbdZ termekeksl beszélgettink. Most azokrol a célokrol, elvidkr
szeretnék Onnel beszélgetni, amelyek fontosak dreedietében, amelyek megvaldsitasara
torekszik. Melyek azok a legfontosabb célok, elvakjelyek megvaldsitasara torekszik?
Kérem, nevezze meg az 6t legfontosabbat €s minkketgyividen indokolja is meg!

3.2.Mi jut 6nnek az eszébe, ha azt a kifejezést hadlgtmirdség? Mit jelent az életmiség

az o6n szamara? Min mulik ésorban az ember életének a &siége? Hol van ebben a
fogyasztasnak a helye?

3.3.Milyen jellemzk esetében mondana On azt, hogy valaki éleiséige nagyon j6? Es mi
alapjan mondana azt, hogy keveésbé |0, vagy inkgshge?

3.4.Vannak-e olyan termékek, melyek birtoklasa/fogyasatnagyon fontos az életréadg
szempontjabol?

3.5. Vannak-e ezeknél a termékeknél olyan markak, askdbyrtoklasa/fogyasztasa maga is
jelentbsen befolyasolja az életndiseget? Miért lehet ezt mondani ezl markakrol?

Most felolvasok Onnek néhany olyan mondatot, areklygsak az efsrésze van ére
megirva. Kérem, fejezze be ezeket a mondatokat d@igggyan az On szamara a
legmegfelelbb, ami leginkabb kifejezi a véleményét.

3.6.A megszerzett jovedelem felhasznalasanal szamamadeggfontosabb, hogy ....
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3.7.Szamomra nagyon fontos, hogy olyan termékeket uhalay amelyek......
3.8.Az, hogy a kdrnyezetem milyen termékeket vasamdiromra.......

3.9.Az, hogy a kdrnyezetem milyen markakat vasarolmeméra ........................
3.10. A szabad id eltdltésében szamomra az a fontos, hogy...........

3.11. Nem szeretem azt az embertipust, aki a fogyaszaasab

3.12. Ajovedelem elkoltésénél arra kell torekedni, hogy.......

IV. Eletstilus jellemzk a termék- és markahasznalatban (20 perc)

4.1.Az emberek kilénbdrz fontossagot tulajdonitanak annak, hogy milyen &sgyasi
cikkeket tudnak megvasarolni. Vannak, akik szanearaagyon fontos, masok ezzel szemben
ezt nem tartjak Iényegesnek. On hogy latja ezt?

4.2.Az emberek egy része nem akar lemaradni a fogyasatasem masoktol. Ezért még akar
komoly ebfeszitések aran is meg szeretné venni mindazt, ardgokndal tapasztal. Az
emberek masik része szamara ez nem nagyon fomdsogyan latja ezt?

4.3.Melyek azok a termékek, amelyek megvéasarlasa foabd®l a szempontbdl, hogy az
ember ne érezze ugy, hogy lemarad masoktél. Mggk @ termékek? Vannak-e ezeknél a
termékeknél olyan markak, amelyeket altalabényden részesitenek? Ha igen, melyek ezek
€s miért részesitik @yben?

4.4.Melyek azok a termékek, amelyeknél asbdli szempont — vagyis a masoktél valé
lemaradas — egyaltalan nem, vagy csak nagyon kigkiéen fontos?

4.5.0n szerint milyen fogyasztasi cikkekkel kell rerdgnie egy csaladnak ma
Magyarorszagon ahhoz, hogy azt lehessen mondaték wialamire? Vannak-e markak is,
amelyek ehhez tartoznak? Kérem, részletesen mehdj@rjen ki a lakastol az 6ltozkddélst
kezdve minden fontos tertletre!

V. Sajat markahasznalat jellemzése (20 perc)

5.1.0n hogyan gondolkodik altalaban a markakrél? Fordkstartja-e ezeket? Ha igen,
miért? Ha nem miért nem?

5.2.Az emberek egy része nagyon sokféle markat hasmmasik része ezzel szemben
ragaszkodik a megszokott markakhoz. On szerint Imivagyarazhat6, hogy sok markat
hasznalnak, illetve mivel magyarazhatoé, hogy ragadizak a megszokott markakhoz?
5.3.0n sajat magat melyik csoportba sorolna? Miért gadgy?

5.4.Most felsorolok kulonbdz termékfajtakat. Kérem, mindegyiknél mondja megnmere
fontosak ezeknél az On, illetve csaladja szamaraaskak! Kérem, ha fontosnak tartja,
indokolja meg, ha nem tartja fontosnak, mondja mieggy miért! Kérdez! Minden
termékcsoportnal kérdezd meg az 5.4. kérdésbealtimicpt!

- felvagottak

- tejtermékek

- haztartasi vegyi cikkek (mosopor, mosogatészey stb.
- személyi higiénés termékek ( fogkrém, dezodor stb.)
- illatszerek, testapolok

- buatorok

- személygépkocsik

- hitészekrény
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- televizid, radio
- mobiltelefon
- személyi szamitogep, laptop

5.5.Végezetill azt szeretném megkérdeznisDritogy csaladja anyagi helyzetét tekintve On
hogyan latja, az atlagosnal lényegesen jobb, ag@thal valamivel jobb, atlagos, vagy atlag
alatti?
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Interju vezérfonal
I.  Bemelegités (10 perc)

1.1.Az elmult 10 évben megvaltoztak a szabédtdltesének szokasai hazankban. Milyen
valtozasokat tapasztalt? Mi a véleményélearfolyamatrol? Melyek a j6 oldalai? Melyek a
rossz oldalai? Milyen Uj szabadicltoltési szokasokat lehet megfigyelni? Melyek kazo
szokasok, melyek ritkdbbé valtak, vagy akar elmsek?

1.2.Mennyiben valtozott meg az emberek kultirahoz wakronya az utdbbi években?
Hogyan értékeli ezt a valtozast? Melyek ennalngds oldalai? Melyek ennek hatranyos
oldalai? Napjainkban az emberek milyen kulturalielgaltatasokat vesznek igénybe? Mely
kulturalis szolgaltatasok jelefgége 6tt? Melyeké cstkkent? Mi lehet ennek az oka?

. Személyiség és szabadicltoltés (25 perc)

2.1.Az emberek kulonbdr tevékenységeiknek altaldban ejtdontossagot tulajdonitanak.
On szerint milyen szempontok hatarozzak meg, hagyegy tevékenységet szabaiticaz
ember mennyire tart fontosnak? Es milyen szempohiatarozzak meg, hogy egy-egy
szabadids tevékenységet az ember mennyire tart fontosnagznK mondjon konkrét
tevékenységeket példaként!

2.2.A kulturalis tevékenységek milyen szerepet toltenle az emberek szabadid
eltbltésében? Melyek azok a kulturdlis tevékenysgganelyek kiléndsen fontosak az
emberek szamara? Kérem, mondjon konkrét példakigttt [dont ezek a tevékenységek?
2.3.A szabadids tevékenységek koziul vannak olyanok, melyek magéatéetdoen
hozzatartoznak a mindennapokhoz. Mas szabbadelékenysegek ezzel szemben kilénédsen
j0 érzéssel, megelégedettséggel toltik el az emis@Etem, soroljon fel olyan szabadl
tevékenységeket, melyek magatél édéen hozzatartoznak a mindennapokhoz! Miért lehet
ezt mondani ezekll a tevékenységel? Melyek azok a kulturdlis tevekenységek, melyek
ebbe a kategéridba tartoznakRulturalis tevékenységek alatt kérem széles éntedam
gondoljon a mozitdl, koncedit sokfajta tevékenységre, igy akar a test- mozgss-
egészségkultarara is!)

2.4.Most kérem, soroljon fel olyan szabadgsdtevekenységeket, melyek végzése kilbéndsen
jo érzéssel, megelégedettséggel toltik el Ont? miérigja is fel ezeket az On &l 1évd
papirlapra! Miért lehet ezt mondani ezélka tevékenysége&l?

2.5.Kérem, most a felsorolt tevékenységeket prébaljgeadbe allitani aszerint, hogy
mennyire fontosak az elégedettség a kivaltasahazelMnhdokolja a felallitott sorrendet?
Miért ezeket a tevékenységeket tette a& bédyekre? Miért sorolta a tobbit hatrabb?

2.6.Az On altal vasarolt termékek, vagy a szabadittoltésének modja-e a fontosabb az
elégedettség, és a siker érzet szempontjabdl? MMennyiben kilonbozik az On altal
vasarolt termék altal nyujtott megelégedettségl ataellemes érzédtt amit a szabadid
eltbltése okoz?

lll. Eletvezetési elvek és személyiség (25 perc)

3.1. Eddig a klloénbdta tevékenységekit beszélgettiink. Most azokrdl a célokrdl, elidkr
szeretnék Onnel beszélgetni, amelyek fontosak dxedietében, amelyek megvaldsitasara
torekszik. Melyek azok a legfontosabb célok,elvakielyek megvaldsitdsara torekszik?
Kérem nevezze meg az 6t legfontosabbat €s mindetgyikiden indokolja is meg!
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3.2.Mi jut 6nnek az eszébe, ha azt a kifejezést hadlgtmirdség? Mit jelent az életmiség
az o6n szamara? Min mulik ésorban az ember életének a &siége? Hol van ebben a
szabadid@nek a helye?

3.3.Milyen jellemzk esetében mondana On azt, hogy valaki éleiséige nagyon j6? Es mi
alapjan mondané azt, hogy keveésbé |0, vagy inkgshge?

3.4.Vannak-e olyan szabadisl tevékenységek, melyek nagyon fontos az élémdin
szempontjabol?

3.5.A kulturdlis tevékenységek mennyiben befolyasofakéletmibséget? Melyek azok a
kulturélis tevékenységek, melyek leginkabb befah@sk az életmibiségre nézve? Miert
pont ezek?

Most felolvasok Onnek néhany olyan mondatot, araklysak az elsrésze van ére
megirva. Kérem, fejezze be ezeket a mondatokat d@igggyan az On szamara a
legmegfelelbb, ami leginkabb kifejezi a véleményét.

3.6.A megszerzett j6vedelem felhasznalasanal szamamadeggfontosabb, hogy ....
3.7.A szabad id eltéltésében szamomra az a fontos, hogy...........

3.8.A kultdra szdmomra azt jelenti, hogy...

3.9.Az egészseéges életmdd Iényege szerintem az, hogy ...

3.10. Mindennapjaimban kulondsen figyelek arra, hogy ...

3.11. Az, hogy a kérnyezetem hogyan t6lti szabadidegomra.......

3.12. Az, hogy a kdrnyezetem milyen kulturalis tevékemydeet végez, szamomra ......
3.13. A szabadid szamomra lehéséget nyujt arra, hogy......

3.14. Nem szeretem azt az embertipust, aki a szabadatejéb

3.15. A jovedelem elkoltésénél arra kell torekedni, hogy......

IV. Eletstilus jellem#k a szabadid eltltésében (20 perc)

4.1.Az emberek kulonbdz fontossagot tulajdonitanak annak, hogy mit csaléin
szabadidejukben. Vannak, akik szamara a kultutéliékenységek nagyon fontosak, masok
ezzel szemben ezeket nem tartjak Iényegesnek. @nlata ezt?

4.2.Az emberek egy része szabadidejét is Ugy szeréledit ahogy ezt masoktdl latta, olyan
tevékenységeket akar végezni szabadidejében, nkelydlasonlithat rajuk. Vannak, akik
kulturdlis tevékenységeket is csak pusztan az@earek, hogy ne maradjanak le masoktol.
Az emberek masik része szamara ez nem nagyon fdikagyénileg dontik el, hogy mire
forditsak szabadidejiket. On hogyan latja ezt?

4.3.Melyek azok a szabadid tevékenységek, melyek fontosak abbdl a szemplptibgy az
ember ne érezze ugy, hogy lemarad masoktol. M#gke Milyen aranyban vannak ezek
kozott a kulturalis tevékenységek? Miért jelentdeenaradést, ha ezeket a kulturdlis
tevékenységeket nem végeznék?

4.4.Hogyan lehet magyarazni, ha valaki mégsem vége itgvékenységeket? Vajdn
tényleg lemarad masoktél? Termékek vasarlasavat-kehkompenzalni ezt az esetleges
lemaradast? Mely termékekkel? Kérem mondjon konkedtlakat! Miért pont ezekkel a
termékekkel lehet helyettesiteni kulturalis tevélsgigeket?

4.5.Melyek a szabadi eltdltésének azon maédjai, melyek asbdli szempont — vagyis a
masoktol valé lemaradas — szerint egyaltalan negy ¢sak nagyon kis mértékben fontosak?
4.6.0n szerint hogyan tolti szabadidejét egy olyanamsamelyre ma Magyarorszagon azt
lehet mondani, hogy vitték valamire? Ezeken a temgkégeken belll melyek a kulturalis
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tevékenységek? Kérem, részletesen mondja el, téri@mozitol, konceréll kezdve sokfajta
tevékenységre, igy akar a test- mozgas- és egdsisEgra is! Azokat emlitse csak
természetesen, amelyeket jellémek tart!

V. Sajat szabadidtoltes jellemzése (20 perc)

5.1.0n hogyan gondolkodik altalaban a szab&di® Milyen tevékenységeket szeret
végezni? Melyet tart kilonosen fontosnak? MelyegkekzOzUl a kulturdlis tevekenységek?
Fontosnak tartja-e a kulturalis tevékenységeket®yela, miért? Ha nem miért nem?

5.2.Most felsorolok kilénbék szabadifls tevékenységeket. Kérem, mindegyiknél mondja
meg, mennyire fontosak ezek az On, illetve csal&dfmara! Kérem, ha fontosnak tartja,
indokolja meg, ha nem tartja fontosnak, mondja mieggy miért! Kérdez! Minden
tevékenységnél kérdezd meg az 5.2. kérdésbendaglal

- pihenés

- televizié nézes

- zene hallgatas

- szamitogépes jatek

- tarsasjaték, kartyazas

- Internetes kommunikacié (e-mail, chat, msn)
- vasarlas (shopping)

- barkécsolas

- takaritas

- auto-takaritas

- kertészkedés (szobantvények apolasa)
- versenysport

- tomegsport

- horgéaszat, vadaszat

- Séta, turdzas

- szinhazba, hangversenyre jaras

- moziba jaras

- olvasas

- rokonlatogatas

- baratokkal val6 egyuttlét

- utazas Magyarorszagon belil (vidékre néhany napra)
- kulféldi utazas

5.3.Végezetill azt szeretném megkérdezniéDrtogy csaladja anyagi helyzetét tekintve On
hogyan latja, az atlagosnal |Iényegesen jobb, ag@thal valamivel jobb, atlagos, vagy atlag
alatti?
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Interju vezérfonal
I.  Bemelegités (10 perc)

1.1.A rendszervaltas Ota egyre tobb szolgaltatatask v&ierhetvé hazankban is.
Mindennapjainknak egyre szervesebb része, hogyg&talasokat vesziink igénybe. On
milyen valtozasokat tapasztalt az elmult néhanyea?bMilyen () szolgaltatasok jelentek
meg? Esetleg milyen szolgaltatastéktek el? Mi a véleménye étra folyamatrél? Melyek a
jO oldalai? Melyek a rossz oldalai?

1.2.Az emberek mindennapjait, illetve napi rutinjat mgiben valtoztattdk meg az Ujonnan
megjeled szolgaltatasok? Ez a valtozas milyen hatassal anlemberek szabadidejére?
CsoOkkentette, vagy novelte a szabétdHogyan értékeli ezt a valtozast? Melyek ennek
elényds oldalai? Melyek ennek hatranyos oldalai?

1.3.Mennyire van sziikség ezekre az Ujonnan létfejgzolgaltatdsokra? Milyen aranyban
vannak On szerint a felesleges szolgaltatasok? enrvan igény On szerint Gjabb
szolgaltatasokra?

II. Személyiség és a szolgaltatasok szerepe (25 perc)

2.1.A kulonb6sd szolgaltatdsoknak az emberek altalaban &elténtossagot tulajdonitanak
Melyek azok a szolgaltatasok, amelyek kulondsentokak az emberek szaméara a
mindennapjaikban? Kérem mondjon konkrét példakaitriMipont ezek a szolgéaltatasok?
Mennyiben valtoztattak meg ezek a szolgaltatdsokeaberek mindennapjait? Mi a
véleménye efil a valtozasrol?

2.2.A szolgaltatasok milyen szerepet tbltenek be azezekoszabaditleltdltésében? Melyek
azok a szolgaltatasok, amelyek kilondsen fontogak@erek szamara a szabéditoltése
soran? Kérem, mondjon konkrét szolgaltatasokataélat, melyeket fontosak a szabddid
eltéltése soran! Miért pont ezeket értékelik fontds?

2.3.A szolgaltatasok mennyiben spoérolnak nekinktdd Mennyiben tesznek minket
kiszolgaltatotta? Novelik-e avagy csokkentik ongdigunkat? Miért?

2.4.A szolgaltatasok kozul vannak olyanok, melyek mélgéttetidéen hozzatartoznak a
mindennapokhoz. Mas szolgaltatasok igénybevétetel ezemben kulondsen jO érzéssel,
megelégedettséggel toltik el az embert. Kérem, ljgordel olyan szolgaltatdsokat, melyek
magatol értéidéen hozzatartoznak a mindennapokhoz! Miért lehetneamdani ezeki a
szolgaltatasokroél?

2.5.Most kérem, soroljon fel olyan szolgaltatasokat,|lysle igénybevétele kilonésen jo
érzéssel, megelégedettséggel, a siker érzetévtl eéblOnt? Kérem, irja is fel ezeket az On
elétt 1evo papirlapra! Miért lehet ezt mondani ezéka szolgaltatasokrol?

2.6.Kérem, most a felsorolt szolgaltatasokat probajaendbe allitani. Azt a szolgaltatast
helyezze dire, melynek igénybevétele leginkabb nyujtja a megedlettség és siker érzetét az
On szamara! Mivel indokolja a feldllitott sorrerfldliért ezeket a szolgaltatasokat tette az
elss helyekre? Miért sorolta a tobbit hatrabb?

2.7.Az On altal vasarolt termékek, vagy inkdbb az Cmalagénybe vett szolgaltatasok-e a
fontosabbak az elégedettség, és a siker érzet spgj@mpol? Miért? Mennyiben kilonbdzik
az On altal vasarolt termék altal nyujtott megetiieség attdl a kellemes érzgsamit egy-
egy szolgaltatas igénybevétele soran érez?
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2.8.0n szerint a szolgaltatas szinvonalat mennyibeoly@#dolja az emberi tényé2 Ki
befolyasolja az On megelégedettséget jobban, amtégy, vagy a szolgaltataseért fejel
hatterszemélyzet? Kit tekint On egy szolgaltat@aaak”?

ll. Eletvezetési elvek és személyiség (25 perc)

3.1. Eddig a kllénbo& szolgaltatasokrél beszélgettiink. Most azokrél keél, elvekil
szeretnék Onnel beszélgetni, amelyek fontosak dreedietében, amelyek megvaldsitasara
torekszik. Melyek azok a legfontosabb célok, elvakjelyek megvaldsitasara torekszik?
Kérem nevezze meg az 6t legfontosabbat és mindetgyikiden indokolja is meg!

3.2.Mi jut 6nnek az eszébe, ha azt a kifejezést hadlgtmirdség? Mit jelent az életmiség

az on szamara? Min mulik ésorban az ember életének a &siége? Hol van ebben a
szolgaltatasok helye?

3.3.Milyen jellemzk esetében mondana On azt, hogy valaki éleiséige nagyon j6? Es mi
alapjan mondana azt, hogy keveésbé |0, vagy inkgshge?

3.4.Vannak-e olyan szolgaltatdsok, melyek nagyon forp=letmiség szempontjabodl?
Miért pont ezek?

Most felolvasok Onnek néhany olyan mondatot, areklywsak az elsrésze van éle
megirva. Kérem, fejezze be ezeket a mondatokat digygyan az On szamara a
legmegfelelbb, ami leginkabb kifejezi a véleményét.

3.5.A megszerzett j6vedelem felhasznalasanal szamamadegfontosabb, hogy ...
3.6.A szabad id eltéltésében szamomra az a fontos, hogy...........
3.7.Mindennapjaimban a szolgaltatasok szerepe az, hagy...

3.8.Azokhoz a szolgaltatasokhoz ragaszkodom, melyek....

3.9.Minél tbbb szolgaltatast veszek igénybe, annal....

3.10. A szolgaltatasok ara....

3.11. Szadmomra az hatarozza meg egy szolgaltatas sziaydmagy....

3.12. Az, hogy a kdrnyezetem milyen szolgaltatasokat vgéaybe, szamomra.......
3.13. Az, hogy a kdrnyezetem hogyan tolti szabadidegtnomra ......

3.14. A szabadid szamomra lehéséget nydjt arra, hogy......

3.15. Nem szeretem azt az embertipust, aki a szabadetejéb

3.16. A jovedelem elkoltéseénél arra kell térekedni, hogy......

IV. Eletstilus jellem#k a szolgéltatasok valasztasanal (20 perc)

4.1.Az emberek kilénbdr fontossagot tulajdonitanak annak, hogy milyen galtdtasokat
tudnak igénybe venni. Vannak, akik szamara nagyorios az, hogy milyen és mennyi
szolgéltatast tudnak igénybe venni, masok ezzehbea ezt nem tartjak Iényegesnek. On
hogy latja ezt?

4.2.Az emberek egy része olyan szolgaltatdsokat vesg/e, melyeket masoktodl latott, igy
ez altal is hasonlithat rajuk. Az emberek masikeészamara ez nem nagyon fontos. On
hogyan latja ezt? Mennyiben vonzé a szolgaltatag, masok is igénybe vesznek?
4.3.Melyek azok a szolgaltatasok, melyek igénybevétaieos abbol a szempontbdl, hogy az
ember ne érezze ugy, hogy lemarad masoktdl. Miért mzek a szolgaltatasok? Miért
jelentene lemaradast, ha ezeket a szolgaltatasulkizni kellene a mindennapokbol?
4.4.Hogyan lehet magyarazni, ha valaki mégsem vesz/imgeilyen szolgaltatdsokat? Vajon
6 tényleg lemarad masoktél? Termékek vasarlasavadtde kompenzalni ezt az esetleges
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lemaradast? Mely termékekkel? Kérem, mondjon kdngéddakat! Miért pont ezekkel a
termékekkel lehet helyettesiteni bizonyos szol¢gidiakat?

4.5.Melyek azok a szolgaltatasok, amelyeknél dblal szempont — vagyis a masoktol vald
lemaradas — egyaltaldn nem, vagy csak nagyon kistékiben fontos? Ezeket a
szolgaltatasokat miért, milyen ceélbdl vesszik idg@?dy Mennyire befolyasolé ezen
szolgaltatasok esetében masok véleménye?

4.6.0n szerint, ma Magyarorszagon, milyen szolgalt&dsdoznak hozza egy olyan csalad
életéhez, akikil azt lehet mondani, hogy vitték valamire? Ezekiké szolgaltatasok kdzuil
melyek kapcsoldédnak a szabatlidltbltéséhez? Kérem, részletesen mondja el, téijen
szabadids szolgaltatasoktol a mindennapi életiinket megkidtirgzolgaltatasokig minden
fontos teriletre!

V. A szolgéltatasokhoz valo viszony jellemzése (20 gr

5.1.0n hogyan gondolkodik altalaban a szolgaltatas@kFaintos részét képezik életének az
On altal rendszeresen igénybe vett szolgaltataddkPnyiben valtozna meg élete, ha
nélkiloznie kellene ezeket a szolgaltatasokat? eMilynegativ hatdsa lenne ennek a
valtozasnak mindennapjaira nézve? Milyen pozitiébe lenne?

5.2.Az emberek egy réesze folyamatosan valtogatja agéltatokat, mig masik része
ragaszkodik a megszokott szolgaltatbhoz. On szenim¢l magyarazhatd, azok magatartasa,
akik valtogatjak a szolgaltatot, illetve mivel maggzhatd, azoké, akik ragaszkodnak a
megszokott szolgéltatbhoz?

5.3. On sajat magat melyik csoportba sorolna? Miértgdja igy?

5.4.Pusztan az elégedettség elegemdigyarazat lehet a ragaszkodasra?oEdult, hogy On
elpartolt egy szolgaltatotol, pedig eléegedett welle? Ha igen, akkor miért tette?6tirdult,
hogy elégedetlen volt, mégis maradt egy adott sftalpnal? Ha igen, miért tette?

5.5.A kornyezet véleménye mennyiben befolyasolja, hagyyen szolgaltatot valaszt?
Mennyiben befolyasolé azok személye, akik szintg@yanazt a szolgaltatot valasztjak, mint
On? Erez veliik valamiféle kbzosséget?

5.6.Milyen kockazattal jar egy (j szolgaltatas kiprés#? Az On altal étetesen érzett
kockdzat mennyiben befolyasolja, hogy milyen szZtddédt valaszt? A bizalom mennyiben
csokkentheti ezt a kockazatot? Melyek azok a s#alddok ahol kiléndsen fontos a
bizalom? Ebfordult, hogy csak azért tartott ki egy szolgaltatéllett, mert kockazatosnak
itélte meg a valtast?

5.7.Most felsorolok kilénbd& szolgaltatasokat. Kérem, mindegyiknél mondja meg,
mennyire fontosak ezek az On, illetve csaladja $zana mindennapokban! Kérem, ha
fontosnak tartja, indokolja meg, ha nem tartja ésnak, mondja meg, hogy miéKgerde!
Minden szolgaltatasnal kérdezd meg az 5.7. kéraékiggaltakat!

- Mobiltelefon szolgéltaté

- Banki szolgéaltatasok

- Befektetési tanacsadas

- Etterem, éttermi szolgaltatas

- Etel hazhozszallitas

- Szobrakozo hely (Pub, Kavézo, Bér, Diszko)
- Taxi

- Tomegkozlekedés

- Autdmosé szolgaltatas
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- Auto szerviz

- Fitness

- Sportesemények (né&zent)

- Tomegsport események (résztéiesnt)

- Egészseégugyi szolgaltatasok (haziorvos)
- Mozi

- Szinh&z, Hangverseny

- Televizios nfisorszolgaltatas

- Telefonos vasarlas, TV-Shop

- Vevoszolgalat

- Telefonos segélyszolgalatok

- Tudakozo

- Mosoda, tisztitd, patyolat

- Takaritor, hazvezein

- Baby-sitter

- Kertész, kertészeti szolgaltatas

- Nyelvtanfolyam, nyelv-tanar

- Oktatési szolgaltatas, tanfolyamok

- On-line szotar

- Google keres program

- Ingyenes Internetes leveteprogramok (Freemail)
- lwiw Internetes kapcsolattarté rendszer
- On-line aruhaz

5.8.Végezetill azt szeretném megkérdezniéDrtogy csaladja anyagi helyzetét tekintve On
hogyan latja, az atlagosnal |Iényegesen jobb, ag@thal valamivel jobb, atlagos, vagy atlag
alatti?
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3. sz. melléklet
Az életstilus elemzéshez hasznalt atlidok listai



102

Szabadidhs attitiidkérdések:

Csak a pénzért dolgozom

Csak j6 mibsédi termékeket veszek

Az estéket altalaban csendesen, otthon toltom

Sokkal fontosabb, hogy legyen elegéisdabad ilm, minthogy sokat keressé

A szabadsagom altaldban otthon t6ltom el

A munkamat szeretem ésorban otthon végezni

Szabadidmet el$sorban a csalddommal torekszem eltdlteni

Szeretek kimozdulni otthonrodl

Az adossdgaim behataroljdk az életem

Az otthon toltétt idm jelents részében tévét nézek

Kdrnyezettudatosan élek, kiemelten figyelek a kémsgemre

Tobb tévésorozatot is folyamatosan kdvetek

Sok idbt forditok arra, hogy a kidsn megfeleb legyen

Szabadidbs tevékenyséqg-kérdések:

(CD-, MP3-, lemez-, kazetta,) konigene hallgatasa

Komolyzene hallgatasa

Hetilapok, magazinok olvasasa

Jaték szamitdégépes és konzolos video jatékokkal

Kertészkedés, szobandvények apolasa

Kirakatokat nézegetni, vasarolni menni

Kodnyvolvasas

Kotés, horgolas, szabas-varras

Magancélu internetezés, szorfélés

Napilapolvasas

Fozés

Takaritas, rendrakas

Otthoni szamitégép-hasznalat

E-mailezés, chat-elés

Radiohallgatas

Sétalas, gyaloglas

Pihenés, relaxacio

Tanulas

Sportolas, edzés

Szorakozas baratokkal, csaladdal (étterem, sox@ndégh, diszko, stb.

Tarsasjatékot jatszani, kartyazni

Televiziét nézni

Vacsorazni menni étterembe

Vide6-, DVD filmnézése

Latogatoba menni, vendégeket fogadni

Moziba menni
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A vasarlasi szokasok aktivitas-kérdései:

Vasarlaskor a lehétlegalacsonyabb arakat keresem

Néha olyasmit is veszek magamnak, amire nincsaizdig szukségem

Amikor bevéasarolok, minden forintot beosztok

Az élelmiszervasarlast unalmasnak tartom

Ha csak tehetem, magyar arut vaséarolok

Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra

Jol ismert markakat szoktam vasarolni

Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem padiiyat alapjan

Kitartok a megkedvelt markak mellett

Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, spéro

lgazan élvezem a ruhavasarlast

Altalaban mindent egy nagy lizletben szoktam megvenn

Ha valami nagyon megtetszik, akkor is megveszemghaa legjobb mitsédi

Gyakran probalok ki Uj termékeket

Ugyanannal a terméknél sok markat szoktam kiprobal

Hajlamos vagyok ugyanabbdl az arufélesggblegdragabbat megvenni

Sok pénzt koltok piperecikkekre és kozmetikumokra

JO mirbsédi termékeket akkor is meg szoktam venni, ha azogatidak.

A markakhoz vald viszony attitiid-kérdései:

Egyaltaldn nem foglalkozom a markakkal

A termék mirbséget markaja alapjan déntom el

Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz

Ismeretlen markaju terméket nem szoktam vasarolni

Lépést tartok a divattal

Altaldban markas ruhakat hordok

Olyan markakhoz vagyokiiséges, amelyek illenek hozzam

Ajandékozni méarkés terméket szoktam

Szeretek olyan markakat valasztani, amelyeket adroxdzelalld isméseim is kedvelnek

Van olyan marka, ami jellemez engem

Azok a dolgaim, amiket csak otthon hasznalok, nearkasak

Nem veszek olyan markat, ami nem illik hozzam

Egyes markak jobban illenek hozzdm, mint mas markak

A marka nem csak a ntieég miatt fontos

Sokat elmond egy embétyrhogy milyen markakat fogyaszt

Rélam sokat elarul, hogy milyen markakat valasztok

Ugy gondolom, markas termékeket vasarolni gazdasddp mert bar dragabb, régégével
,visszahozza az arat”

Ugy gondolom, akik ugyanolyan markat fogyasztamakk hasonléan gondolkodnak

Ugy gondolom, nem érdemes markéas terméket valdsn@nt mirbségében nem jobb, cs
a markanevet fizettetik meg velem

Azok a markak, amikheziiséges vagyok, jellemeznek engem
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4. sz. melléklet
Kérd éivek
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Kérdes kod: 2 1[I ] sorszd L LI ]

KERDOIV

A szegedi lakosok életmodjanak vizsgalatara
A VALASZADAS ONKENTES!

Lekérdezés napja:
2009. ...l

Lekérdezés kezdete:
.............. ora ..............perc
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1. Kérem, mondja meg, az alabbi fogyasztasi cikkekyagyontargyak kozil mivel
rendelkeznek Onok a haztartasban?

Termeék van , NV NT
nincs
1.Hagyomanyos szines televizio 1 0 7 9
2. LCD, plazma tv 1 0 7 9
3. Music center
4. DVD-lejatsz6 1 0 7 9
5. Videokamera 1 0 7 9
6. Kett vagy tobb autd
7. Digitalis fényképedgép 1 0 7 9
8. Asztali szamitogép 1 0 7 9
9. Laptop, notebook 1 0 7 9

10. Kézi szamitogép (iPaq, PDA)
11. Multifunkcios tizhely (sités
mikrohullam, grill)

12. Hétvégi haz, nyaralo
13. Automata mosogep 1
14. Mosogatbgép
15. Elektromos kézifurd 1
16. Sarokcsiszold
17. Mikrohullamu s
18. Benzinmotorosihyirégép 1 0 7 9
19. Fagyasztészekrény, vagy legalabb
3 polcos fagyasztd a kombinalk 0 7 9
hiitében
20. Kett) vagy tbbb hordozhato rédi(l 0
CD lejatszoval
21. Otthoni szauna 1 0 7 9

"1 0 7 9

=
olo|lo
~|~
©|o©
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2. Kérem, mondja meg, milyen gyakran végzi On az abbi tevékenységeketAdja at a

kartyat!

Hetente
Tobbszor

Hetente

Havonta
tébbszor

Elvétve,
Néha

Nem
vonatkozik
ram

NT/NV

(CD-, MP3-, lemez-, kazetta,)
konnyiizene hallgatasa

2

1

8

Komolyzene hallgatasa

Hetilapok, magazinok olvasas

=

Jaték szamitdégépes és
konzolos video6 jatékokkal

Kertészkedés, szobandvénye
apolasa

Kirakatokat nézegetni,
vasarolni menni

Kodnyvolvasas

Kotés, horgolas, szabas-varras 4

Magancélu internetezés,
szorfolés

Napilap olvaséas

Fozés

Takaritas, rendrakas

Otthoni szamitégép-hasznala

| 4

E-mailezés, chat-elés

Radi6hallgatas

Sétalas, gyaloglas

Pihenés, relaxacié

Tanulas

Sportolas, edzés

Szo6rakozas baratokkal,
csaladdal (étterem, soryz
vendégb, diszko, stb.)

Tarsasjatékot jatszani,
kartyazni

Televiziot nézni

4

Vacsorazni menni étterembe

4

Video-, DVD filmnézése

4

Latogatéba menni, vendégeks
fogadni

ot4

Moziba menni

4
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3. Mennyire tartja jellemzének sajat magara az alabbi allitAsokatAdja at a kartyat!

Egyaltalan Inkabb Inkabb Nagyon Nem NT/NV
nem nem jellemzé | jellemzé | vonatkozik
jellemzé jellemzé ram
Csak a pénzért dolgozom 1 2 3 4 8 9
Csak j6 mibsédi 1 2 3 4 8 9
termékeket veszek
Az estéket altalaban 1 2 3 4 8 9
csendesen, otthon téltdm
Sokkal fontosabb, hogy 1 2 3 4 8 9
legyen elegentiszabad
idém, minthogy sokat
keressek
A szabadsagom &ltalaban | 1 2 3 4 8 9
otthon toltém el
A munkédmat szeretem 1 2 3 4 8 9
elsssorban otthon végezni
Szabadidmet el$sorbana | 1 2 3 4 8 9
csaladommal térekszem
eltdlteni
Szeretek kimozdulni 1 2 3 4 8 9
otthonrél
Az addssagaim behatéaroljak 1 2 3 4 8 9
az életem
Az otthon toltétt idm 1 2 3 4 8 9
jelen®s részében tévét nézek
Kornyezettudatosan élek, | 1 2 3 4 8 9
kiemelten figyelek a
kérnyezetemre)
Tobb tévésorozatot is 1 2 3 4 8 9
folyamatosan kovetek
Sok idst forditok arra, hogy | 1 2 3 4 8 9

a kul$sm megfeled legyen
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4. Mennyire tartja jellemzének sajat magara a felsorolt vasarlasi szokasokat®dja at a
kartyat!

Egyaltalan | Inkabb Inkabb Nagyon Nem NT/NV
nem nem jellemzé jellemzé vonatkozik
jellemzé jellemzé ram
Véasarlaskor a lehét 1 2 3 4 8 9
legalacsonyabb arakat
keresem
Néha olyasmit is veszek | 1 2 3 4 8 9

magamnak, amire nincs is
igazan szikségem

Amikor bevasarolok, 1 2 3 4 8 9
minden forintot beosztok

Az élelmiszervasarlast 1 2 3 4 8 9
unalmasnak tartom

Ha csak tehetem, magyar 1 2 3 4 8 9
arut vasarolok

Vadaszom az alkalmi 1 2 3 4 8 9

vételekre, akciés
ajanlatokra

Jol ismert markakat 1 2 3 4 8 9
szoktam vasarolni
Kényelmi szempontok 1 2 3 4 8 9

szerint veszek ruhat, nem
pedig a divat alapjan

Kitartok a megkedvelt 1 2 3 4 8 9
markak mellett

Ha van valami, amit 1 2 3 4 8 9
nagyon meg akarok venni,

spoérolok ra

Igazan élvezem a 1 2 3 4 8 9
ruhavasarlast

Altalaban mindentegy | 1 2 3 4 8 9
nagy uUzletben szoktam

megvenni

Ha valami nagyon 1 2 3 4 8 9

megtetszik, akkor is
megveszem, ha nem a
legjobb mibsédi

Gyakran prébalok ki Uj 1 2 3 4 8 9
termékeket

Ugyanannal a terméknél | 1 2 3 4 8 9
sok mérkat szoktam

kiprobalni

Hajlamos vagyok 1 2 3 4 8 9

ugyanabbdl az
aruféleségtl a
legdragabbat megvenni

Sok pénzt kéltdk 1 2 3 4 8 9
piperecikkekre és
kozmetikumokra

J6 mirbsédi termékeket | 1 2 3 4 8 9
akkor is meg szoktam
venni, ha azok dragabbak.
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5. Mennyire tartja jellemzdének sajat magara az alabbi allitAsokat a markakkal
kapcsolatban?Adja at a kartyat!

Egyaltalan | Inkabb Inkabb Nagyon | Nem NT/NV
nem nem jellemzé | jellemzé | vonatkozik
jellemzé jellemzé ram
Egyaltalan nem foglalkozom a 1 2 3 4 8 9
markakkal
A termék mirsségét markaja 1 2 3 4 8 9
alapjan déntom el
Altalaban nem ragaszkodom egy| 1 2 3 4 8 9
markahoz
Ismeretlen markaju terméket nem 1 2 3 4 8 9
szoktam vasarolni
Lépést tartok a divattal 1 2 3 4 8 9
Altalaban markas ruhakat hordoK 1 2 3 4 8 9
Olyan markakhoz vagyokilséges,| 1 2 3 4 8 9
amelyek illenek hozzam
Ajandékozni markas terméket 1 2 3 4 8 9
szoktam
Szeretek olyan markakat 1 2 3 4 8 9
valasztani, amelyeket a hozzam
kdzelallé ismebseim is kedvelnek
Van olyan marka, ami jellemez | 1 2 3 4 8 9
engem
Azok a dolgaim, amiket csak 1 2 3 4 8 9
otthon hasznalok, nem markasak
Nem veszek olyan markat, ami | 1 2 3 4 8 9
nem illik hozzam
Egyes markak jobban illenek 1 2 3 4 8 9
hozzam, mint mas markak
A mérka nem csak a miinég 1 2 3 4 8 9
miatt fontos
Sokat elmond egy embétrhogy | 1 2 3 4 8 9
milyen markakat fogyaszt
Rdélam sokat elarul, hogy milyen | 1 2 3 4 8 9
markékat vélasztok
Ugy gondolom, markas 1 2 3 4 8 9
termékeket vasérolni
gazdasagosabb, mert bar dragahb,
minéségével ,visszahozza az ardt
Ugy gondolom, akik ugyanolyan | 1 2 3 4 8 9
markat fogyasztanak, azok
hasonl6an gondolkodnak
Ugy gondolom, nem érdemes 1 2 3 4 8 9
markas terméket valasztani, mer
minéségében nem jobb, csak a
markanevet fizettetik meg velem
Azok a méarkak, amikheziséges | 1 2 3 4 8 9

vagyok, jellemeznek engem
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6. A kérdezett neme:
1.— férfi
2—1®

7. Melyik évben sziletett On?
.............. évben
7 — nem valaszolt

8. Tényleges jelenlegi csaladi allapota
1. nétlen, hajadon
2. hazas, vagy élettarsa van
3. elvalt, kulon él
4. Ozvegy

9. Mi a legmagasabb befejezett iskolai végzettsége?

nem jart iskolaba

kevesebb, mint 8 &ltalanos

8 altalanos

szakiskola

szakmunkaskébz

szakkozépiskolai érettségi

gimnaziumi érettségi

foiskolai diploma vagy fel&foku technikum
egyetemi diploma

CoNoOoO~wWNE

10. Jéart-e olyan iskoladba, amit elkezdett, de nenefezett be?
1-igen
0 —nem

11. Akkor tehét 6sszesen hany iskolai évfolyamot iggzett el?

veveneen.... €vfolyamot
12. Jelenleg dolgozik-e On? Mi az onéftevékenysége Adja at a kartyat és irja be, hova
sorolta magat a kérdezett!

ALLASBAN VAN, ALKALMAZOTT NINCS MUNKAJA
1 — teljes munkaigben 8 — GYES,GYED (nincs munkahelye)
2 — részmunkaitben 9 — munkanélkdli
3 — GYES (van munkahelye) 10 — sajat jogu orgigsgugdijas
4 — nyugdij mellett van alkalmazasban 11 - 6zvegygdijas

12 —leszazalékolt rokkantnyugdijas
ALKALMI MUNKAKBOL 13 — szocidlis segélyt kap
MEGBIZASOKBOL EL 14 — jovedelmeill (nem nyugdij, nem
5 — alkalmai munkakat, segély)
megbizasokat végez 15 —ségidaladtag
6 — nyugdij mellett alkalmi munkakat, 16 — hazsabeli
megbizasokat végez 17 — tanulo

18 — egyeéb eltartott
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SAJAT VALLALKOZASABAN DOLGOZIK
7 — sajat véllalkozasdban dolgozik
77 — nem valaszolt

13. Ha alkalmazasban éll, ezt aéftevékenységet hol végzi?
1 — kozszféraban (kdzalkalmazottként, kdztisztéiseht)
2 — civil szférdban (alapitvanynal, KHT-nal, egjlesnél, stb.)
3 — versenyszféraban (gazdasagi tarsasagnal,| Btfhé@él, stb.)

7 — nem valaszol
8 — nem vonatkozik ra
9 — nem tudja

14. Mi (volt) az 6n jelenlegi (legutolso) foglalkagsa, beosztasaPontosan irja le, amit a
kérdezett valaszol!

7 — nem valaszol
8 — nem volt allasban soha
9 — nem tudja

15. Atadok 6nnek egy masik kartyat tevékenységek berolasahoz. Kérem, mondja meg,
hogy az eébb emlitett foglalkozast 6n ebben a kérdésben howorolna be?

Onallék
1 | Vallalat vagy uzlet(rész) tulajdonosa, vallalkaain. 6 alkalmazottal
2 | Vallalat vagy uzlet(rész) tulajdonosa, vallalkdzé alkalmazottal
2 | Szellemi szabadfoglalkozasu, 6nallé értelmiséqi

Alkalmazottak

4 | Fel$vezebd, igazgatd, top menedzser min. 6 kdzvetlen bedsktot

5 | Fel$vezed, igazgatd, top menedzser 1 — 5 kozvetlen beoaktott

6 | Kozépvezdt, ehhez hasonlé menedzseri feladatot ellatd mioed®ztotta
7

8

Kbzépvezdt, ehhez hasonld6 menedzseri feladatot ellaté 1 eoS#ottal
Beosztott eértelmiségi

9 | Nem diplomas ugyintéz irodai alkalmazott

10| Szolgaltato jelledg munkat végé (nem fizikai €és nem irodai)

11| Muvezed, munkafelligyel, munkasokat iranyito

12 | Képzett szakmunkas

13| Szakképzetlen fizikai munkas

14 | Mez6gazdasagi termé&l erdész, haldsz

15| Kisegit haztartasi alkalmazott

88| Nem vonatkozik ra

Kdszonjuk az interjat!

Lekérdezés vége:
.......... ora..........perc
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Kérded kod: 2|:||:| |:| Sorszél:H:H:H:H:I

KERDOIV

A budapesti lakosok eletmodjanak vizsgalatara
A VALASZADAS ONKENTES!

Lekérdezés napja:
2009. ...l

Lekérdezés kezdete:
.............. ora..............perc
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1. Budapesti sziletés-e On?
1. Budapesten sziletett, azota is itt €l
2. Budapesten szuletett, de lakott masutt is
3. Nem Budapesten szuletett, de kisgyermek koratél itt
4. Nem Budapesten sziletett, iskolas koraban vagyfetdittként koltozott ide
Kérdes! A 2. kérdést ne kérdezze le, hanem sajat magfjejeA kérdezést a 3. kérdéssel
folytassa!
. Milyen jellegii épuletben van a lakas?
onallo csaladi haz (villa is)
tobblakasos csaladi haz
sorhaz, tarsashaz
régi varosi emeletes témbhaz
Ujabb varosi emeletes tombhaz
téglablokkos lakotelepi épllet
panel lakoételepi épllet

N RAWNEDN

. Milyen jogcimen lakik 6n ebben a lakasban?
tulajdonosként

haszonélveikeént

fobérloként

eltartasi szekés alapjan eltartéként
csaladtagkent

jogcim nélkili lakdshasznaldként
szivességi alapon

albérbkent

egyéb

CoNoO~WNDEW

SN

. Mekkora ennek a lakasnak az alaptertlete?

5. Voltak-e Onok az elmult évben nyaralni, tdilni?
1. nem voltak
2. voltak, mégpedig Magyarorszagon
3. voltak, kulféldon (is)
9. NT/NV
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6. Kérem, mondja meg, az aladbbi fogyasztasi cikkekyagyontargyak kozil mivel
rendelkeznek Onok a haztartasban?

Termék van NV NT

1.Hagyomanyos szines televizio 1 0 7 9

. LCD, plazma tv

. Music center

. DVD-lejatszo

. Videokamera

. Kett vagy tébb autd

. Digitalis fényképedgep

. Asztali szamitogép

. Laptop, notebook

10. Kéziszamitogép (iPaq, PDA) 1 0 7 9

11. Multifunkcios tizhely (sités

mikrohullam, grill)

12. Hétvégi haz, nyaralo 1 0 7 9

13. Automata mosogep 1 0 7 9

14. Mosogatogep 1 0 7 9
1 0 7 9
1 0 7 9

©Olo|N[o|u A w N
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15. Elektromos kéziftrd
16. Sarokcsiszolo

17. Mikrohullamu s 1 0 7 9
18. Benzinmotorosihyirégép 1 0 7 9
19. Fagyasztészekrény, vagy legalabb

3 polcos fagyasztd a kdomalt| 1 0 7 9
hiitében

20. Kett) vagy tbbb hordozhato rédi(l 0 / 9
CD lejatszoval

21. Otthoni szauna 1 0 7 9

7. Van, akinek fontos, van, akinek kevésbé fontokogy amit vasarol, j6 newi, markas
termék legyen. On milyen termékek esetében tartja ilonosen fontosnak, hogy az
markas legyen? On barmire gondolhat, a naponta vasdlt aruktél kezdve egészen a
nagy értékii tartdés fogyasztasi cikkekig.

0 - nincs ilyen Tovabb a 9. kérdésre

1 —van ilyen, mégpedig Fovabb a 8. kérdésre!
7 — nem valaszolt Fovabb a 9. kérdésre!

9 — nem tudja Fovabb a 9. kérdésre!
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8. Kérem mondja meg, milyen termékféleségre gondoéis ezeknél milyen markara! Azt
is mondja meg, miért ezt a markat emlitette!Ad at a kérdezettnek a marka fontossaganak
indokaira vonatkozo kartyat!

A A Miért fontos ez a marka(9) egyéb ok
termékféleség | legfontosabb | Onnek? megnevezese
tipusa, jellege | mérka neve | Tdbbet is emlithet!

1. 112[3|/4|/5/6|7]8]|9

2. 112/3/4/5/6|7(8|9

3. 112[3|/4|/5/6|7]8]9

4. 112(3/4/5/6|7(8|9

5. 112[3|/4|/5/6(7]8]|9

A marka fontossdgéanak indokai:

Kllonosen j6 mitisédi

Kedvez ar (nagyon jo ar-mifség arany)

Jol néz ki, szeép, tetszik

Hasznos, praktikus, kényelmes

lllik hozzam

Divatos

Ismeseim is ezt kedvelik

Kdzismert, népszéremberek is ezt kedvelik
Egyeb ok, mégpedig:

CoNoOoO~wWNE

9. Van-e olyan termékféleség, ahol On egyaltalan metartja fontosnak, hogy milyen
markéat hasznal vagy fogyaszt?

0 — nincs -Tovabb a 10. kérdésre!

1 —van ilyen, mégpedig:

7 —nem valaszolt FTovabb a 10. kérdésre!

9 — nem tudja Tovabb a 10. kérdésre!

Termékféleség tipusa, jellege, ahol a marka eggdltnem fontos
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10. Kérem, mondja meg, mennyire jellem& Onre az alabbi tevékenységek iranti
erdeklédés? Adja at a kartyat!

Egyaltalan nem
jellemzé

Inkdbb nem
jellemzé

Inkabb
jellemzé

Nagyon
jellemzé

NT/NV

Orvoslas, gyogyaszat

1

2

3

4

Szinhaz, kulturalis programok

Sportesemények

Természetgydgyaszat

1
1
1

2
2
2

3
3
3

4
4
4

Egészséges életmdd,
egészsegmeémgzes

4

Konnyiizene

Politika, kozéleti események

Szépségapolas, kozmetika

Utazas, turizmus

F6zés, receptek, gasztrondmia

Kalandregény, tnligyi regény,
romantikus regény

Divat, 6ltozkodés

Kornyezetvédelem,
kornyezettudatossag

Szamitdgép, szamitastechnika

Lakberendezés, lakas

Szoérakoztatd elektronika, HIFI

Képzomiivészetek, kidllitAsok

Auto, autds tesztek

Pénzbefektetésyzsde

Szépirodalom, vers

Szerencsejaték, nyereményjaté
vetélked

Komolyzene

Mozifilmek, DVD filmek

Gazdasagi élet, gazdasag, Uzle
élet

Diéta, reformkonyha

Ezotéria

Sztarok, ismert emberek

Gyermeknevelés

Mezégazdasag, allattenyésztés

Mulatos zenék

Internetes k6z6sségi oldalak,
iwiw

Kertészkedés

Tudomany

Tanulas, onképzés

Allatok, allatvilag

Internetes, szamitégépes jatékd
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11. Kérem, mondja meg, milyen gyakran végzi On azl@bbi tevékenységeketAdja at a

kartyat!

Hetente
Tobbszor

Hetente

Havonta
tobbszor

Elvétve,
Néha

NT/NV

(CD-, MP3-, lemez-, kazetta,) kbnigene
hallgatasa

4

3

2

1

9

Komolyzene hallgatasa

Hetilapok, magazinok olvasasa

Jaték szamitdgépes és konzolos video
jatékokkal

Kertészkedés, szobandvények apolasa

Kirakatokat nézegetni, vasarolni menni

Kodnyvolvasas

Kotés, horgolas, szabas-varras

Magancélu internetezeés, szorfolés

Napilap olvasas

Fozés

Takaritas, rendrakas

Otthoni szamitogép-hasznalat

E-mailezés, chat-elés

Radiohallgatas

Sétélas, gyaloglas

Pihenés, relaxacié

Tanulas

Sportolas, edzés

Szo6rakozas baratokkal, csaladdal (étterer
sOrod, vendégh, diszko, stb.)

Tarsasjatékot jatszani, kartyazni

Televiziét nézni

Vacsorazni menni étterembe

Video6-, DVD filmnézése

Latogatéba menni, vendégeket fogadni

Moziba menni
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12. Mennyire tartja jellemzének sajat magara az aldbbi allitAsokatAdja at a kartyat!

Egyaltalan Inkabb Inkabb Nagyon NT/NV
nem jellemz nem jellemzé jellemzé
jellemzé

Csak a pénzért dolgozom 1 2 3 4 9
Csak j6 miisédi termékeket veszek 1 2 3 4 9
Az estéket 4ltalaban csendesen, 1 2 3 4 9
otthon toltdm
Sokkal fontosabb, hogy legyen 1 2 3 4 9
elegend szabad idm, minthogy
sokat keressek
A szabadsagom &ltalaban otthon 1 2 3 4 9
toltom el
A munk&mat szeretem éksorban 1 2 3 4 9
otthon végezni
A munkamat gyakran kénytelen 1 2 3 4 9
vagyok haza vinni
Szabadidmet el$sorban a 1 2 3 4 9
csaladommal torekszem eltolteni
Szabadidmet el$sorban a 1 2 3 4 9
partneremmel térekszem eltélteni
Szabadidmet el$sorban a 1 2 3 4 9
barataimmal térekszem eltolteni
Szabadidmet egyedil szeretem 1 2 3 4 9
eltolteni
Szeretek kimozdulni otthonrél 1 2 3 4 9
Sokkal tdbbet dolgozom, mint 1 2 3 4 9
amennyit szeretnék
Az adbssagaim behataroljak az életem 1 2 3 4 9
Az otthon toltétt idm jelents 1 2 3 4 9
részében tévét nézek
Kdrnyezettudatosan élek, kiemelten| 1 2 3 4 9
figyelek a kérnyezetemre
Tobb tévésorozatot is folyamatosan| 1 2 3 4 9
kdvetek
Sok idst forditok arra, hogy a kidsn | 1 2 3 4 9

megfelet legyen
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13. Kérem, mondja meg, milyen gyakran végzi On a kietkez tevékenységeket2dja at

a kartyat!
Havonta Havon-ta | Evente Rit- NT
tobbszor tobb-sz6r | kdbban /N
\Y
AutOszerelés, autdapolas 4 3 2 1 9
Barkacsolas, csinald-magad 4 3 2 1 9
tevékenységek
Divatos sportokizése 4 3 2 1 9
(pl. gbrkorcsolya, gérdeszka,
kickboard)
Szépségapolas 4 3 2 1 9
(fodrasz, kozmetikus latogatasa)
Fényképezés, filmezés 4 3 2 1 9
Gyiijteni valamit, gyijteménnyel 4 3 2 1 9
foglalkozni
(bélyeg, érme, stb.)
Szérakozobhelyre menni 4 3 2 1 9
Moziba menni 4 3 2 1 9
Sportrendezvények 4 3 2 1 9
latogatasa
Egyéb hobby tevékenység, 4 3 2 1 9
Mégpedig:
14. Kérem, mondja meg, milyen gyakran végzi On a nsb felsorolt tovabbi
tevékenységeketAdja at a kartyat!
Evente Evente 2-3 Ritkabban, NT/NV
tébbszor Egyszer- évente | soha
kétszer
Extrém sportokizése (Bungee 4 3 2 1 9
Jumping, rafting, jet-ski)
Komolyzenei koncertre menni 4 3 2 1 9
Kirandulni, tarazni jarni 4 3 2 1 9
Magyarorszagon udulni 4 3 2 1 9
Eurépaban aduilni 4 3 2 1 9
Tavolabbi orszagokban tdulni 4 3 2 1 9
Magyar wellness szallodaban 4 3 2 1 9
megszallni
Kdnnytizenei koncertre jarni 4 3 2 1 9
Muazeumba, kiallitasra jarni 4 3 2 1 9
Szinhazba, operaba jarni 4 3 2 1 9
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15. Mennyire tartja jellemzének sajat magéra a felsorolt vasarlasi szokasokat®dja at a
kartyat!

Egyaltalan Inkabb Inkabb Nagyon NT/NV
nem jellemz nem jellemzé jellemzé
jellemzé

1 2 3 4 9
Vaséarlaskor a lehétegalacsonyabb
arakat keresem
Néha olyasmit is veszek magamnak, 1 2 3 4 9
amire nincs is igazan szikségem
Amikor bevasarolok, minden forintot 1 2 3 4 9
beosztok
Az élelmiszervasarlast unalmasnak| 1 2 3 4 9
tartom
Ha csak tehetem, magyar arut 1 2 3 4 9
vésérolok
Vadaszom az alkalmi vételekre, 1 2 3 4 9
akcios ajanlatokra
Jél ismert markékat szoktam 1 2 3 4 9
vasérolni
Kényelmi szempontok szerint veszek 1 2 3 4 9
ruhat, nem pedig a divat alapjan
Kitartok a megkedvelt markak mellett 1 2 3 4 9
Ha van valami, amit nagyon meg 1 2 3 4 9
akarok venni, spérolok ra
Igazan élvezem a ruhavasarlast 1 2 3 4 9
Altalaban mindent egy nagy lizletben1 2 3 4 9
szoktam megvenni
Ha valami nagyon megtetszik, akkor 1 2 3 4 9
is megveszem, ha nem a legjobb
mindsédi
Gyakran prébalok ki Uj termékeket 1 2 3 4 9
Ugyanannal a terméknél sok markat 1 2 3 4 9
szoktam kiprébalni
Hajlamos vagyok ugyanabbdl az 1 2 3 4 9
aruféleségbl a legdragabbat
megvenni
Sok pénzt koéltdk piperecikkekre és | 1 2 3 4 9
kozmetikumokra
Jo mirbsédi termékeket akkor is meg 1 2 3 4 9
szoktam venni, ha azok dragabbak.
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16. Mennyire tartja jellemzének sajat magara az aldbbi allitAsokat a markakkal

kapcsolatban?Adja at a kartyat!

Egyaltalan
nem jellemz

Inkdbb nem
jellemzé

Inkabb
jellemzé

Nagyon
jellemzé

NT/NV

Egyaltalan nem foglalkozom a
markakkal

1

2

3

4

9

A termék mirbségét markéaja alapjan
dontém el

1

2

3

4

9

Altalaban nem ragaszkodom egy
markahoz

1

2

3

4

Ismeretlen markaju terméket nem
szoktam vasarolni

Lépést tartok a divattal

Altalaban markas ruhakat hordok

Olyan méarkakhoz vagyokilséges,
amelyek illenek hozzam

Ajandékozni markas terméket szoktam

Szeretek olyan markakat valasztani,
amelyeket a hozzam kozelallo
ismeseim is kedvelnek

Van olyan marka, ami jellemez engem

Azok a dolgaim, amiket csak otthon
hasznalok, nem markasak

Nem veszek olyan markat, ami nem illi
hozzdm

Egyes markak jobban illenek hozzam,
mint mas markak

A marka nem csak a nilgég miatt
fontos

Sokat elmond egy embétr hogy milyen
markakat fogyaszt

Rdélam sokat elarul, hogy milyen
markakat valasztok

Ugy gondolom, markas termékeket
vasarolni gazdasagosabb, mert bar
dragabb, mifiségével ,visszahozza az
arat”

Ugy gondolom, akik ugyanolyan marka
fogyasztanak, azok hasonléan
gondolkodnak

Ugy gondolom, nem érdemes markéas
terméket valasztani, mert néigégében
nem jobb, csak a markanevet fizettetik
meg velem

Azok a markak, amikheziséges

vagyok, jellemeznek engem

17. A kérdezett neme:

1. — férfi
2.—1®




125

18. Melyik évben sziiletett On?
.............. évben
7 — nem valaszolt

19. Tényleges jelenlegi csaladi &llapota
nétlen, hajadon

hézas, vagy élettarsa van

elvalt, kalon él

Ozvegy

hPwphPE

20. Mi a legmagasabb befejezett iskolai végzettsége

nem jart iskolaba
kevesebb, mint 8 &ltalanos
8 altalanos

szakiskola
szakmunkaskébz
szakkozépiskolai érettségi
gimnaziumi érettségi

CoNoOoO~wWNE

egyetemi diploma

foiskolai diploma vagy felfoku technikum

21. Jart-e olyan iskolaba, amit elkezdett, de nenefezett be?

1-—igen
0 - nem

22. Akkor tehat 6sszesen hany iskolai évfolyamot isgzett el?

vereen.... €vfolyamot

23. Jelenleg dolgozik-e On? Mi az onéftevékenysége Adja at a kartyat és irja be, hova

sorolta magat a kérdezett!

ALLASBAN VAN, ALKALMAZOTT

1 — teljes munkaigben

2 — részmunkaitben

3 — GYES (van munkahelye)

4 — nyugdij mellett van alkalmazésban

ALKALMI MUNKAKBOL
MEGBIZASOKBOL EL

5 — alkalmai munkakat,
megbizasokat végez

6 — nyugdij mellett alkalmi munkakat,
megbizasokat végez

SAJAT VALLALKOZASABAN DOLGOZIK
7 — sajat véllalkozasdban dolgozik
77 — nem valaszolt

NINCS MUNKAJA

8 — GYES,GYED (nincs munkahelye)
9 — munkanélkdili

10 — sajat jogu orgigsgugdijas

11 - 6zveguigdijas

12 —leszazalékolt rokkantnyugdijas
13 — szocidlis segélyt kap
14 — j6vedelmeill (hem nyugdij, nem

segély)

15 —ségitaladtag

16 — h&dZAsbeli

17 — tanulo
18 — egyéb eltartott
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24. Ha alkalmazasban all, ezt adéftevekenységet hol végzi?
1 — kdzszféraban (kdzalkalmazottként, koztisztéiset)
2 — civil szféraban (alapitvanynal, KHT-nal, egylegnél, stb.)
3 — versenyszféraban (gazdasagi tarsasagnal,| Btfhé@él, stb.)

7 — nem valaszol
8 — nem vonatkozik ra
9 — nem tudja

25. Mi (volt) az 6n jelenlegi (legutolso) foglalkagsa, beosztasa?  Pontosan irja le,
amit a kérdezett valaszol!

7 — nem valaszol
8 — nem volt allasban soha
9 — nem tudja

26. Atadok dnnek egy masik kartyat tevékenységek berolasahoz. Kérem, mondja meg,
hogy az eébb emlitett foglalkozast 6n ebben a kérdésben howbrolna be?

Onallék
1 | Vallalat vagy Uzlet(rész) tulajdonosa, vallalkeuin. 6 alkalmazottal
2 | Véllalat vagy Uzlet(rész) tulajdonosa, vallalkdzé alkalmazottal
2 | Szellemi szabadfoglalkozasu, 6nallé értelmiséqi

Alkalmazottak

4 | Fel$vezebd, igazgatd, top menedzser min. 6 kdzvetlen bedsktot

5 | Fel$vezed, igazgato, top menedzser 1 — 5 kozvetlen bedaktot

6 | Kbdzépvezdt, ehhez hasonl6 menedzseri feladatot ellatdo mipeddztotta
7

8

Kbzépvezdt, ehhez hasonlé menedzseri feladatot ellato 1bedsztottal
Beosztott ertelmiségi

9 | Nem diplomés ugyintéz irodai alkalmazott

10| Szolgaltato jelled munkéat végé (nem fizikai és nem irodai)

11| Mivezebd, munkafelligyed, munkasokat iranyito

12 | Képzett szakmunkas

13| Szakképzetlen fizikai munkas

14 | Mezégazdasagi termé&l erdész, halasz

15| Kisegit haztartasi alkalmazott

88| Nem vonatkozik ra

Kbdszonjuk az interjut!

Lekérdezés vége:
.......... ora..........perc



127

5. sz. melléklet
A fékuszcsoportok szervezése Szegeden
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A kutatasi modszer

A fokuszcsoportok elkészitésének alapvetélja, hogy teszteljik a kvantitativ
felmérés statisztikai feldolgozasa alapjan kiatzki€letstilus jellemiket — vélemeényt és
visszajelzéseket kapjunk azok relevancigjarol. Adéi@es megkérdezés alapjan kialakitott
klaszterek leirasa mentén hét fogyasztoi profdkabttunk ki, melyekdl a fokuszcsoportok
résztvevi mondtak el véleményiket. A fogyasztéi profilokrésanal Ggyeltink arra, hogy
semmiféle itéletalkotast vagy véleményt befolyasglemzt ne tartalmazzanak;
elnevezésiikkor is a semlegesség volt a cél: azadgchét betijével jeloltikoket (A, B, C,

D, E, F, G). Emellett az interjualanyok szamaraarkebb érthéség miatt egyszésitettik,
és hétkdznapi nyelvezetre ,forditottuk le” a lediéest, a szakzsargont kihagyva.

Az interjualanyok rekrutalasa holabda modszerrdeti, a sirési feltételek a nem,
életkor (20 és 60 év kozottiek) és a végzettsétakoValamennyi fokuszcsoport 6sszetétele
ezen szempontok szerint heterogén volt, haromté®zdtti résztvefiszammal.

A fékuszcsoport interjuk két nagyobb rééklalltak: az el§ részben a vasarlasi
szokasokrol és markaatiitokrsl kérdeztiik a résztvéket, a masodik egységben pedig a
(minden résztvesnek kulon kéartyan atadott) fogyasztoi csoportokragdrol. Mivel
megitélésink (valamint az elvégzett probainterp@rist valamennyi leiras egyszerre toéén
lekérdezése igen nagy megjeztést jelentett volna a résztvidwnek, valamint monotonna és
rendkivil hosszuva tette volna az interjukat, eeét-egy fokuszcsoportban harom-harom
leirassal szembesitettilk a részkat. Ot fékuszcsoport interji késziilt el, arra agiadlve,
hogy minden fogyasztoi csoport leirasrol legalaléb iokuszcsoportban essen szo, illetve
hogy egyutt ne szerepeljenek hasonl6 leirdsok. AAldlazatban az egyes fokuszcsoportok
létszama és az ott lekérdezett leirasok kodjaisblasdk. Valamennyi fokuszcsoporton a
kutatdécsoport két tagja vett részt, egyikik azrjatemoderélta, masikuk pedig a technikai
eszkdzoket kezelte, illetve jegyzeteket készitettinterjukat ennek kdszonten — azonos
interjivazlat alapjan — 6sszességében négy moderérette le, melynek kdszénbeh az
interjuk stilusa, hangsulyai valtozatossagot malkattA fokuszcsoportok kortlbelll egy
honap leforgasa alatt készlltek el, valamerhywrideé — és hangfelvétel is készilt,
természetesen a résztgg\anonimitasanak biztositasaval.

Az egyes fokuszcsoportok létszama és az ott lekéredt leirasok

Sorszam | Létszam| A leirdsok tjetei
1. 46 B,E,G
2. 5% A CE
3. 56 B,D, F
4. 310 A C F
S. 46 A D,G

A fokuszban hasznalt klaszterek kodjai:
Mérkahi szerény:

Otthonib leszakado:

Otthon(b igényes:
Presztizsfogyaszto:

Sikeres:

Mindségorientalt sikeres
Konzervativ kalandor lemarado:

OTTmMmUOUOm®>
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Interju vezérfonal

Vasarlasi szokasok, markaattitidok

1.

Onok szerint miként valtoztak meg az utdbbi évekbewnasarlasi motivaciok, a
dontési folyamatok, a vasarlasi helyek, ezeknelyemilszerepik van az életstilusban
pl. a vasarlas munka-e, vagy szérakozas?

Kilonboz termékeket kilonb@ modon vasarolunk: gyufa-autd. Onok milyen
szempontokat mérlegelnek, amikor pl. napi cikkelaty szakcikkeket vasarolnak?

Vannak-e olyan termékek, amelyek megvasarlasa ar sérzetét adja, és
elégedettséggel tolti el a vasarlot?

Onok szerint a markak befolyasoljak-e a dontéséieigen, hogyan?

Az Onok szaméara mely termékkategoériaknal fontoglyha termék markas legyen?
Miért?

Mit gondolnak arrél, hogy ha valaki valamilyen tefkkategoridban markas
termékeket vasarol, azzal megkilonbdzteti magatoktds és az azonos markat
hasznaldk egy kisebb k6zdsséget alkotnak?

Onok szerint elkilonithék meghatarozott jellendkkel leirhatd csoportok a
fogyasztasuk, (vasarolt termékek, vasarlasi moikd@lapjan?

Csoportok

Most atadok Ondknek néhany leirast, amelyek osgladfak kilonbos fogyasztoi csoportok
életmddjanak, fogyasztasanak jelleiitz

Add at az MM kartyat! A kovetkiket monddOlvassuk el egyiitt a leiragizt koveten a
kovetkeZ kérdéseket tedd fel:

1.

Onok szerint ez a leiras valdsagosan Etsoportot jelent? (besorolhaték-e bizonyos
emberek e tulajdonsagok alapjan, mondhatjuk-e, latpkik ilyenek?)

. Vannak-e isméiseik k6zott olyanok, akik 6nok szerint ebbe a csilyaotartoznak?

(eszikbe jut-e valaki, vagy valakik a leirasboélernaz a bizonyos személy jutott
eszukbe, melyik jellendézmiatt? Mi az, ami illik rajuk, illetve, ami nemfkjezetten
jellemzs, vagy zavaro a leirasban?)

Vannak-e olyan jellentk, amelyeket ez a leiras nem tartalmaz, de ondiosorak
tartanak, hogy benne legyen? Ha igen, melyek efmmkaz, ami még eszikbe jut &rr
a tipusrol?)
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4. (")"n('jk szerint melyik termékkategoriakban tartja es@port fontosnak a markakat?
(Ondk szerint milyen markak fogyasztasa a leginkablemz erre a csoportra?
Egyes termékkategoriakban meg tudnanak-e nevezikaket, amelyeket ez a csoport
hasznal?)

5. Mit gondolnak, milyen nagy lehet ez a csoport aysedefelrbtt lakossagon belil? (kb.
hany szazalék?)

6. Milyen demogréfiai jellemédkkel irhato le ez a csoport? (életkor, nem, iskolai
végzettség, lakdkorzet, csaladi allapot stb.)

7. Milyen nevet tudnanak adni ennek a csoportnak2@yasszoval kellene leirni, mit
mondananak, kikk?)

Tartalék (passziv csoportok estén)

1. Hagyd ott mindegyik csoport leiraséat a kérdezettknél! A kovetkeakkel folytasd!

1. Mit gondolnak, vannak-e olyan markak, amelyeketdaimcsoport hasznal? Ha igen,
melyek ezek? (mondjanak terméket és markat!)

2. Mit gondolnak, vannak-e olyan markak, amelyekes@portok tobbsége hasznal? Ha
igen, melyek a leginkdbb jellefmarkak és mely csoportokra jelleéi?z(van-e
atfedés? )

2. Sajat életstilus jellemzése

1. Onok sajat magukat be tudjak e sorolni egy olyapogba, amivel a legtobb
hasonlésagot mutatjdk? Ha igen, melyikbe?

2. Miben nyilvanul meg a hasonl6sag a leginkabb? A/dsgtas, életmdod mely
teriletén? A leirtak koézil mi az, adliigy gondoljak, hogy onokre is jellei®)

3. Vannak-e olyan sajatossagok életmédjukban, foggaskban, amelyek nem irhatok
le ezekkel a csoportokkal, és ha igen, melyek egeitfen masok Onok, és milyen
lenne az a csoport, amelyhez Onok tartozhatnanak®ijdnak néhany fontos
jellemzt!)
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Osszefoglalo résztanulmany a szegedi fékuszcsopinterjik
eredmeényeirdl

1. Bevezel — kutatasi médszer

A fokuszcsoportok elkészitésének alapvetelja, hogy teszteljuk a kvantitativ
felmérés statisztikai feldolgozasa alapjan kiatatkigletstilus jellemiket — véleményt és
visszajelzéseket kapjunk azok relevancigjarol. Adéi&es megkérdezés alapjan kialakitott
klaszterek leirhsa mentén hét fogyasztoi profakabttunk ki, melyekdl a fokuszcsoportok
résztvevi mondtak el véleményiket. A fogyasztoi profilokrésanal Ggyeltink arra, hogy
semmiféle itéletalkotast vagy véleményt befolydsglemzst ne tartalmazzanak;
elnevezésukkor is a semlegesség volt a cél: azadgchét betijevel jeloltikoket (A, B, C,

D, E, F, G). Emellett az interjualanyok szamaraanyebb érthéség miatt egyszésitettik,
és hétkéznapi nyelvezetre ,forditottuk le” a letiéest, a szakzsargont kihagyva.

Az interjualanyok rekrutélasa hdlabda mddszerrgkti, a stirési feltételek a nem,
életkor (20 és 60 év kozottiek) és a végzettsétpkoValamennyi fokuszcsoport 6sszetétele
ezen szempontok szerint heterogén volt, haromt é&zdtti résztveiszammal.

A fékuszcsoport interjuk két nagyobb rééklallitak: az el§ részben a vasarlasi
szokasokrdl és markaattitokrsl kérdeztilk a résztvéket, a masodik egységben pedig a
(minden résztvesnek kulon kartyan atadott) fogyaszt6i csoportokraedrdl. Mivel
megitélésink (valamint az elvégzett prébainterp@rist valamennyi leiras egyszerre toéén
lekérdezése igen nagy megjegtést jelentett volna a résztvidwnek, valamint monotonna és
rendkivil hosszuva tette volna az interjukat, eeéit-egy fokuszcsoportban harom-harom
leirassal szembesitettilk a résztiat. Ot fokuszcsoport interju késziilt el, arra ogiadlve,
hogy minden fogyaszt6i csoport leirasrél legalaléh idkuszcsoportban essen sz6, illetve
hogy egyutt ne szerepeljenek hasonlo leirasok. AAldlazatban az egyes fokuszcsoportok
létszama és az ott lekérdezett leirasok kodjaisblasdk. Valamennyi fokuszcsoporton a
kutatdécsoport két tagja vett részt, egyikik azrjatemoderalta, masikuk pedig a technikai
eszkozoket kezelte, illetve jegyzeteket készitettinterjukat ennek kdszontietn — azonos
interjuvazlat alapjan — 6sszességeében négy moderarette le, melynek készonbeh az
interjuk stilusa, hangsulyai valtozatossagot malkattA fokuszcsoportok kortlbelll egy
honap leforgasa alatt készilltek el, valamerhyirideé — és hangfelvétel is készilt,
természetesen a résztgg\anonimitasanak biztositasaval.

46. sz. tablazat: Az egyes fokuszcsoportok létszsraz ott lekérdezett leirdsok

Sorszam| Létszam A leirasok tyelei
1. 4% B,E G
2. 56 ACE
3. 5% B,D, F
4. 310 A C F
S. 46 A D,G

Forras: Sajat szerkesztées

2. A fékuszcsoport interjuk eredményei
Az interjuk tartalomelemzését azok sz6 szerintatdi alapjan végeztik el.
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Els6 Iépésként a teljes adathalmazt leréviditettik tegy a negyedére, kiemelve a témank és
kérdéseink szempontjabdl relevans valaszokat égemegpseket. Masodik |épésként az
interjuvazlatban talalhatdo kérdéseknek, kérdéesasokmak megfeldlen atrendeztik a
valaszokat, ekképpen az adott kérdésnél valameeigirans valasz megjelent, fliggetlendil
attol, hogy melyik fokuszcsoporton hangzott el. tanuaz igy létrejott anyag tobbsZineird
elemzése kovetkezett, két fazisban: a cimkézés sorad tmondatokban 6sszefoglaltuk a
szoveget (itt még nem tortént értelmezés), majédsazefoglalas alapjan megallapitottuk, a
valaszok milyen atfogobb fogalom- és jelenségkaiagba esnek. Az elemzés
megbizhatésaganak biztositasa érdekében a feésdkpt két, egymastdl fuggetlen kutatd
végezte el.

A leirt eredmények és kovetkeztetéseksdsban természetesen a kutatas mintgjara, a
fokuszcsoportokban résztuev személyekre vonatkoznak, de ugy gondoljuk, van
relevanciajuk az altalunk vizsgalt jelenségek egesis.

2.1. Vasarlasi szokasok, markaattiidok
A vasarlasi szokdsok és azok valtozasai tekintatélidb aktualis jelenség is
megfogalmazoédott az interjuk soran. A témat felgeszinte egyontéen a bevasarlo
kézpontok és nagyaruhédzak szerepe merilt febkéfg, megallapitva, hogy minden
korszaknak megvan a maga bevasarlasi formaja ainbpp a személyes vasarlas csokkent,
egyre személytelenebb ez a tevékenység. A vasakidaabadid eltdltési funkciodja is lett,
bar agy tinik, féleg a Mk korében; a férfiakat inkdbb a beszerzés érdeldm tekintik
szOrakozasnak a véasarlast, illetvéf@ldul, hogy nem taladlnak olyan dolgokat, amiket
szeretnének. A vasarlasnak természetesen megnaayamihdennapi tevékenység” funkcidja
is. Ehhez kapcsolodva tobbszor és felmerilt azdskajanlatok attekintése és keresése
(akciok u0jsagok, ,akciovadaszok” az isrbedbk kozott) és ezek alapjan a bevasarlas
megtervezése. Sokan racionalizaltak a fogyasztiésta alapjan, igy idt és pénzt
megtakaritva jarnak vasarolni, és nem szeretik,kam#étrendeznek egy uzletet, ami
megneheziti a szikséges termékek gyors megtalakdényelmi szempontok ugyancsak
fontosak a bevasarlasnal. Ugyanakkor a szOrakdzésggbekotott nagybevasarlasok
dominancigjaval ellentétes folyamat is kérvonalauddnik: van olyan haziasszony, akinél a
régi heti vagy havi egyszeri nagybevasarlast fedti@ a korben jards, a mindig aktuélisan
szikségesek beszerzése. Ennek egyrészt anyagesatapraktikussagi okai vannak: igy
kevesebb felesleges dolgot vasarolnak meg, valamintig szikség van valamilyen friss
hozzavalora, igy mindenképpen gyakran kell mensardini. Elelmiszereknél az odafigyelés
nem csak az arak, hanem az egészségesség telantetebmegnyilvanul. A csaladi
~elményvasarlasok” viszont mas termekeknél, példaézatnal ugyanigy megmaradtak.
Osszefoglalva az alabbi (egymasnak ellentmondé \eapynast kiegés#iy trendek

figyelhettk meg manapsag az elhangzott vélemények szerint:

» a vasarlas két tipusa, kidtfunkciodja: ,koteled”, mindennapi tevékenység, a sziikséges

dolgok beszerzése mellett szorakozas, stressz, didggalmazas,

* a csaladi nagybevasarlasok (melyek a bevasarlokiakiooz és multikhoz kédtnek)

ellenében tapasztalhaté némi elfordulas a ,mulkiktd piacon valo vasérlas, illetve a

korbejaras,

* racionalizéltabb lett a fogyasztas, kevesebb a rlgmzamelyet mutat, hogynem

latunk a kukak koérnyékén annyi szaraz kenyeret, eidig”; az megtestesiilhet abban is,

hogy ugyanannyit koéltenek uGgy, hogy jobb d8gadi termékekBl, de kevesebbet

vasarolnak

» sokakra jellemé& az ,akciovadaszat”
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* N6 az egeszségesség és a bioboltok szerepe
e van egy olyan réteg, aki az elmult néhany évberttémagasabb szintre, mely
utazasokban vagy prémium termékekhez valé ragagézskat nyilvanul meg.

A vasarlasi dontéskor meghozatalakor nem egységesjilyen szempontot tart
legfontosabbnak: van, aki az arat, van, aki aéseget, van, aki mindkét; és van olyan
(férfi valaszado), aki kényelmi szempontokat (Ukigtelsége). Ezek mellett szamos termék-
kategoéridban (példaul imzaki cikkeknél, de akar egy hajlakknal is) fontbshozzaétt
ismesok tanacsa — ez a vasarlasi folyamatban az infodgdijtés utani lépés. Egyetértés
volt ugyanakkor abban (konkrét rAkérdezésre), logiarkak is befolyasoljak a dontést, és a
marka — ar kapcsolata is megjelent: a dragabb tertméarkasabbnak gondoljakha
ismeretlenek a méarkék, akkor azt azonositjuk agékéval, ami drdgadbb’ Nem feltétlendl
kapcsolodik ssze azonban a marka és a jésam (bar természetesen olyan is volt, aki ezt a
két jellem@t egyértelnien 6sszekapcsolta).: a tapasztalat azt mutatjay bgy Uzletlanc
sajat markas termeéke is lehet j6 GEadi, €s elfogadott az egész csaladban, és mivel dicsob
is, Ujravaséarolja. Az elégedettség tehat lojalibd@shezethet, de nem feltétleniia egyszer
bevalt, visszamegyek, de nem mereveionban az olcs6sadg 6nmagaban sokszor nem
elegend; ha az olcs6 termék rosszabb is, akkor nem sziveisarolja — ebbe a kategériaba
tartozik példaul a kola.

A véasarlasi dontések meghozataldban befolyasol@mk tovabba:

* az &ru eredete; tbbb interjualany szivesebben olas@gyar termékeket, azért is, mert
ezt jobb mibsédinek tartjak,

* avalaszték; van, hogy olyan nehéz donteni, hogy ékeket is csuszik a vasarlas, egy
tartos fogyasztasi cikk esetében,

* az Uj vasarlasok kockazatéatdl valo félelem,

e az uzlet; van, aki csak bizonyos Uzletekbe megynt ott van olyan marka, amit
szeret.

Amikor kifejezetten a markak szerefpkérdeztik a fokuszcsoportokon részitiest,
kiderllt, hogy véltozatos termékkategéridkban ugyde mindenkinek fontos valahol a
marka. A leggyakrabban felmerul kategoriak #@smaki cikkek, haztartasi felszerelések,
autok, ruhazat, kozmetikumok, élelmiszerek — gyiaibmg tehat mindenhol. Felmerlt
ugyanakkor, hogy sokszor a régi megbizhaté markak kevésbé megbizhatbak, illetve,
hogy nem a mibséget kell megfizetni, hanem a markatéfatdul az is, hogy nem egy
konkrét marka a fontos, csak, hogy a termék ,makkggen”, lehet tehat atvaltas az azonos
kategoriaju markak kozott.

A (j6) marka azért lehet fontos, mert:

* aminsseg jeldje,

* megbizhatgelektronikai cikkeknél...jobban lehet ra tamaszkddni

» tobb és jobb szolgaltatas kapcsolddhat hozZs£aki cikkeknél példaul szerviz, vagy
alkatrész-utanpaétlas),

* ezvialtbe

* a kulvilag szamara jelzésertékkel hjpeldaul ilyen autom van, és akkor nem fogok
olyannal jarkalni, mint a tobbiek”

A marka tehat lehet a megkilonboztetés eszkdze t— aezamegallapitast az
interjualanyok tobbsége osztotta. Létezik olyangyhegy marka kifejezi a személyiséget,
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illetve a kozosséghez tartozas élményét nyljtja. aEelenség azonban nem azonos a
markatiséggel; tdbben istiségesek egy-egy markdhoz, ez azonban nem feltéjldaiiti
azt, hogy a vasarlé kozosséget érez a tobbiekkal:példaul <xy> (ruhamarka) manias
vagyok, tehat és valahogy csak azt szeretente.’ha meglat egy masik <xy>-ost, akkar
nem jelent semmit szamomra; nem érzem kéizehagamhoz’ A kdzosséghez tartozas
élménye egy marka birtoklasabol efed az interjualanyok tdbbsége szeridted) az
autoknal tapasztalhatd@,egymasnak kdszonnek”,nagyobb, hires, német autdgyartd
szamara)). Emellett egyes fiszaki cikkeknél is fontos az, hogy masoknak megthatsak:

.Ki van épitve egy ilyen <ab> (zenelejatsz6 markagrzés, és ez egyértéem megvan az
embereknél...akik vettek ilyen zenelejatsz6t, nertakvdhajlandok lecserélni a fehér
fulhallgatdjukat, pedig annak a nmisége nagyon rossz...de az latszod{Erdekesség, hogy
ezt a markaju zenelejatszot egymastoél figgetledib tinterjun is felhoztak példaként a
résztvevk — gy ftinik, egy tipikus képviséje azon markaknak, melyek egy bizonyos
statuszt vagy életstilust jeleznek. Kiderult tdv@bhogy az interjdalanyok szerint minél
sikebb a markakozdsség, annal inkabb jeli@mhzra a presztizsvasarlas, valamint, hogy egy
markahoz valé ragaszkodas egy hitet, és ezaltalrbat fejez ki.

Erdekesség tovabba, hogy a kornyezet véleményecsakia ,j6 marka, ami latszik
is” jelenség esetében mertilt fel; voltak olyan elseamikor az interjualany rendkivil draga,
.dizajner” ruhat vett, amél valoszirileg a legtébben nem tudtak, hogy az. Itt az egy@ni
erzes volt a fonto§,annak ugye volt egy feelingje, de igazabdl vaidéleg senki nem tudta,
hogy ez az), csakugy, mint ennek a forditottjanal, amikorgéudak tiné, de valéjaban olcso
terméket vasarolunk ,lfiztos amiatt néznek ram, mert nagyon jO... nekengyoa
tetszett...borzaszto olcso, de némnikk gagyinak”). Természetesen, amikor masok felkapjak a
fejuket, az j6 érzés, amikor viszont nem tudjaklyem draga volt a termék, és nem ugy
kezelték (fényképémép esetében), az rossz érzés.

Masok megitéléséenél az altalunk megkérdezettek adzek dolgokat nézik meg,
amelyeket maguknal is fontosnak tartanak; az Otaledon, a ciff, az ékszerek, a ruha. Ez
utdbbinal nem feltétlentl a méarka a fontos, hanengényesség;most az egy dolog, hogy
mit engedhetek meg... meg egy masik, hogy menmdektnagaval’.

2.2. Vélemeények az egyes fogyasztoéi leirasokrol
Az egyes csoportok leirdsanal az alabbi kérdéest&dfdga vartunk (és kaptunk)
valaszokat:
- létezik-e a leiras altal meghatarozott csoporhaégen, melyek azok a tulajdonsagok,
amelyek alapjan raismertek, vagy akar azonositéiakrét személyekkel,
- vannak-e ellentmondasok vagy zavar6 elemek a lEima®s ha igen, mik
- milyen egyéb tulajdonsagokat kapcsolnanak az adofiortba tartozé fogyasztohoz,
- mijellemzi az adott csoport markavalasztasat,
- milyen a csoport szocidldemografidja, szegedi Iagsn beliili aranya,
- milyen nevet adnanak a csoportnak.
Az elemzés soran a fenti dimenziék alapjan isméket kapott valaszokat, a
kénnyebb kezelhéség érdekében a csoportok interjuk soran hasaigdsht is megadjuk.

2.2.1. Az ,A" tipusu fogyaszto

<Olyan vasarld, aki igyekszik jél felhasznalni anpét, ezért bevasarlaskor altaldban
minden forintot beoszt. Ennek ellenére fontosnakjatea markakat. lgyekszik markas
termékeket vasarolni, mert jobb rig®ginek tartjadket, és gy gondolja, hogy a j6o [@&ég



135

,visszahozza” az éarat. Ugyanakkor a csak otthonzmadt termékeknél nem olyan fontos
szamara a marka.

Uj termékeket és Uj markakat ritkan probal ki, némdekli, hogy kérnyezete milyen markakat
hasznal, nem kivhn masok markahasznalatdhoz igazadilsejét igyekszik nem
elhanyagolni, de piperecikkekre keveset kolt.>

A leirds valamennyi vele taladlkozo résztéegzerint léte& csoportot ir le. A
legjellem#bb tulajdonsagai, mely alapjan raismertek:

- amindség visszahozza az arat

- nem érdekli masok méarkahasznalata

- keveset kolt piperecikkekre

- az otthoni hasznalatnal nem fontos szamara a marka
- beosztéssal él, de azért igyekszik méarkékat vasgarol

lgényes vasarlonak tartjak, aki beosztasaban iskgptk markakat vasarolni, mert a
markat a jo mitiséggel azonositja. Ugyanakkor ellentmondastiaik tszamukra, hogy figyel
a kulsejére, igényesnekinik, szereti a miéségi markadkat — de mégis keveset kolt
piperecikkekre, és otthon nem fontosak szamararkakaEllentmondasnak tartjak tovabba,
hogy a markak kifelé fontosak, viszont ritkan prdoka U] termékeket — inkabb Ujitonak
tartandk ezt a személyiséget, aki, mivel fontoansgd, masok mit gondolnak, szivesen
prébalja ki az Uj érdekességeket.

Egyéb tulajdonsagai, amelyek felmertiltek az integaran:

- Kkeresi az akciokat

- tudatos vasarlo, tervézipus (nem tekinthétimpulzusvasarlonak)

- listardl vaséarol

- azzal sporol, hogy miiségi termékeket vesz, melyek jobban megérik azadruk

- nem feltétlentl markah ha jobb miséget talal, atvalt: sakkozik a dontéseiben, a
markakkal is,

- praktikus.

Markavalasztasara az jellethzhogy inkdbb vesz kevesebb, de j6 ésigi holmit
(ruhazatban), illetve, hogy a munkahelyén haszmddtktronikai cikkek dragak, sajat
mobiltelefonja ezzel szemben régi. Sziikségletgij@aavalaszt a termékek és markak kozott,
és amikor jobbat talal, valt — nem feltétlentl natktehat. Vannak olyan termékkategoriak
természetesen, ahol fontos szamara a marka, azaabanemélyisedt fliggéen valtozik:
lehet sz6 samponrol, vagy autordl. Jelléprz kozépkategorias termekeket vasarol, barmilyen
termékol legen szé.

A megkérdezettek tobbsége férfival tudna azonasitagyanakkor néhanyait
tartjak a tipikus haziasszonynak, illetve nem nElkatlagos, kispolgari csaladhoz
(mindenképpen csaladhoz) kapcsolja. Lakhelyét te&ipanelban éhek, statuszat tekintve
pedig alacsonyabb statuszu, beosztottként képzelngkgy palyakeziként, aki szorakozast
tekintve inkabb moziba jard, a sportban pedig dszerdarsasagot: egyutt kocognak vagy
futballoznak az ismésokkel, kertészkedik, illetve egyéb hobbisportokat A csoport
aranyat a lakossagban igen magasra teszik: atladg@s80%-nyira (a becslések 30% és 70%
kozo6tt mozogtak). Lehetséges csoportnévkent adsdatsarld mertilt fel.

2.2.2. A ,B" tipusu fogyasztd
<Vasarlaskor az ar a legfontosabb szamara, mertékepénzti gazdalkodik, a
hiteltdrlesztések ésen behataroljak az életét.



136

A markas termékekben nem hisz, szerinte az akodbdatnesebb megvenni. Vadaszik az
alkalmi vételekre, akciés ajanlatokra. Ugy gondpligem érdemes markas termékeket
vasarolni, mert midiségikben nem jobbak, csak a markanevet fizettetik m

Nem szeret (j termékeket kiprébalni. Eletmddja sioé; a kevésbé koltséges megoldasokat
keresi, ezért inkadbb otthomijlcsaladorientalt tipus. A divat sem érdekli, nggazan kolt
kozmetikumokra és hasonldkra, nem fordit tulzatta@aidst kilsejére.>

Valamennyi résztvey szerint léte& csoport leirasarél van sz6, koringk talaltak
beazonositani az ide tartozo fogyasztdkat. Fontagibnsagai:

- csaladorientalt, otthondil

- nem kolt divatra, markara

- akciévadasz, alkalmi vétel vadasz; ha valami akcitehet, hogy akkor is
megvasarolja, ha nem Kkell; illetve j0 risedi terméket akkor vasarol, amikor az
akcios,

- az ar a legfontosabb dontési szempont szaméra

- listardl vasarol, kérbejarja az tzleteket,

- meggyzi magat, hogy nincs is sziiksége a markasabb dagok

- ellentétesek egymassal a vagyai és a islégei.

Markavalasztasanak meghatarozasanal voltak egyimélséd® veélemények: tobbek
szerint semmilyen termékkategdriaban nem fontosn&k a marka (és azért nem, mert nem
tudja megfizetni), nincs markatudata, és nem igldikla markak (ahogy fent is olvashato:
taldn megg§zi magat, hogy nincs is rajuk sziiksége). A sajakésitermékek vasarlasa lehet
jellemz erre a csoportra. Ezzel szemben volt, aki szpeitaul a miszaki cikkeknél fontos
lehet ,B”-nek a marka, olyannyira, hogy akar hiislhajlando felvenni ra.

Ellentmondasnak talaltdk a leirasban azt, hogy seemnet Uj termékeket kiprobalni,
mégis akcidvadasz,ha akcidlovag, akkor pont az ellentéte, mértaz akcidos termékeket
veszi meg és akkor kiprobalja”

Van, aki szerint az ttbebbek nagy része (példaul a sajat nagypruide tartozik,
nem feltétlen a hitel miatt; masok szerint a hiéeefielebukott nyugdijas a tipikus tagja ennek
a csoportnak. Van, aki szerint inkabdknhisz nekik van idejik az akciofigyelésre. Felier
tovabba, hogy a munkanélkili vagy minimalbérre legjett alkalmazottak tartoznak ide;
azok, akik alacsonyabb iskolai végzettséggel rdwadalek, illetve szakmunkasok. A csoport
lakossagban betdltétt aranya a megitélések szatlagosan 15-20%; egyre romlik az
életszinvonal, ezért sokan vannak —6let csoporttdl létezik szegényebb csoport is.
Elnevezései lehetnek: akciovadasz, sporolos, kiedélmi, gazdalkodo, megfontolt,
markatlan, akcidlovag.
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2.2.3. A ,C" tipusu fogyaszto

< Bar anyagi lehefségei behatéaroltak, beoszto, szeret akcids termsékedsarolni,
takarékos és szabadidejétdderban a csaladjaval tolti, azért bizonyos markéisnékekért
hajlando tobbet fizetni. Ezfleg azeért teszi, mert fontos neki a fdség, amit a marka jelez.
Azokhoz a markakhozi$éges, amikil Ugy gondolja, hogy illenek hozza, a tobbinél &lpl
Ujakat is. A divatot és a ruhavasarlast kifejezekedveli.

Hajlamos a jo midségi termékekért tobb pénzt kiadni. Ugyanakkor azoklgad, amelyeket
csak otthon hasznal, altalaban nem markasak.>

Valamennyi résztvey szerint l1éted csoport, volt, aki kdzeli hozzatartozojat ismerte
fel a leirasban. A csoport markakhoz valé viszoayaellemzésekor nem volt egyetértés a
megkérdezettek kdzott. Volt, aki szerint a mark&vdsbé fontosak e fogyasztdé szamara,
illetve csak akkor vesz markat, ha az akcios, migpbaseg szerint ,,C” egy olyan fogyaszto,
aki hajland6 a markaért tobbet fizetni, azért vesrkat, mert azt j6 misédinek tartja,
markahi, s5t, akar megszallott is lehet. Az a tipus, aki, rhimayagi korlatai vannak, a
markés dolgokat azért és akkor viseli, amikor mdatikk. Leginkabb ruhazatban, élen,
piperecikkekben lehet fontos szamara a marka, getebzemélyiségét és csoporthoz
tartozasat szeretné kivilre mutatni. Anyagi korlatdatt szabadidejében a plazakban
,vadassza” az akcios termékeket. Hisz abban, aasiénol.

Szabadids fogyasztasat tekintve moziba jaré, kerékparogag Ukonditerembe jaro,
koézeli orszagokban nyaralni jar6 személyiség, aultlkafogyasztasaban az ,A” jel
fogyasztonal igényesebb.

Szociodemogréfiajat tekintve a fiatalabb korosiialytartozé, inkadbb egyedulallo
fogyaszto, vagy a kbzéposztalyhoz tartozé kozalkabtt. Valészitileg maganhazban él, de
nem a legdragabb kornyéken, hanem a varos egyemneitabb részében. A lakossagban
betoltott aranya a megkérdezettek becslés szelrB0% kozott mozog. Lehetséges
elnevezései: egoista fogyasztd, markaorientalt.

2.2.4. A D" tipusu fogyaszto

<lgyekszik élvezni az életet, még akkor is, hatfsiégei ebben korlatozottak. A
kilssségek kevésbé motivaljak, a sok pénz keresete saiimzi, fontosabb szamara, hogy
legyen szabadideje. A divat, a piperecikkek, a ktikomok nem fontos részei az életének. A
mindennapi, otthoni dolgaiban nem keresi a markaeéri a gazdasagosabbal.
Emellett azonban ugy gondolja, a markaknak vamjéggge, jellemzik a hasznalojukat, nem
lehet figyelmen kivil hagydket. Van néhany olyan marka, amihez kifejezetiegdes, mert
ugy gondolja, hogy azok jol jellemzik Ezért olyan termékek esetén, ahol fontosnalatart
markat, hajland6 akar tdbbet is fizetaitiik. Véleménye szerint sokat elmond egy endherr
hogy milyen markakat hasznal.>

Bar a megkérdezettek tobbsége szerint ,D” is etgzdéfogyasztoi csoport leirasa,
volt olyan, volt, aki ezzel nem értett egyet. Azjikgnterjualany vélemeénye: ,deigylem,
aki ilyen”.

Legjellemzbb tulajdonséagai:
- korlatozott lehetségei ellenére élvezi az életet, és fontos szamgzrabadidl
- nem érdekli a divat és a piperecikkek, de igénytedé& sem mondhato,
- valamelyest megfontolt vasarlo.
A megkérdezettek szerint vannak olyan termékek| imos ,D” szaméara a marka
(példaul tartos fogyasztasi cikkeknél vagy ruhamdl, ezeknél ugy gondolja, hogy sokat
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elmond az embefl, hogy milyen markat hord), mig mashol &t egyaltalan nem
foglalkoztatja. Ugyanakkor volt olyan vélemény isely szerint a markdk egyaltalan nem
erdeklik ezt a fogyasztot, valamint olyan is, msherint bar maganak nem engedheti meg a
markés dolgok véasarlasat, masokon figyeli azt. Allétek, ahol fontos lehet szaméara a
marka: niiszaki cikkek, valamint ruhazat (e kérdésben eltestk voltak az allaspontok:
volt, aki szerint egyik igen, masik nem, masok seeforditva). Elelmiszereknél tobbek
szerint viszont valdszitheg nem jellemé& ra a markaorientaltsag. Markavalasztasara é fels
kozépkategoria a jellemizjellemzien miszaki cikkek, valamint ruhazat kapcsan tudtak ,D”-
hez illb markakat megemliteni a megkérdezettek.

E csoport leirdsét jellerien ellentmondasosabbnak itélték az interjualangohkt a
tobbit. Volt, aki szerint az utols6 mondat nemkilla leirasba: ha a kiflsegek nem
motivaljak, akkor hogyan lehet, hogy azt gondoka markahasznélat sokat elmond az
emberbl? llletve, volt, aki nem értette, hogy ha a dinaim fontos ,D"-nek, akkor hogyan
lehet, hogy egyes ruhamarkak fontosak szamara.

A fogyasztd személyiségének tovabbi jelléimehetnek, hogy sokat fecseg, szétszort,
szangvinikus, aki élvezi az életet, illetve kényetntipus. Ezekid is addéddan, valdsziteg
ad hoc vasarlo.

Tobbek szerint inkdbb férfira lehet jellebnez a leiras, mintdkre. Egyetértés volt
abban, hogy a lakossagban bet6ltott aranya a dsapoviszonylag alacsony hat eblal
kevés van; a vélemények atlaga korulbelll 15% volt (a tipfe&s 25% kozott mozogtak).
Lehetséges elnevezései: A MARKAFUGGigy, nagybdivel), szangvinikus, vandor.

2.2.5. A E” tipusu fogyaszté

<Vasérlasainal figyeli a markakat. Amiket j6 mig®gi markaknak tart, azokhoz
ragaszkodik, mert fontos szamara a #8iy. A midségorientacio ellenére beosztassal
vasarol, minden forint kiadasat megfontolja. Entelezt is Iényegesnek tartja, hogy hozza
ill & legyen a marka. Ez nem jelenti azt, hogy mindetben a legdragabbat vesziit pénzét
beosztja, példaul piperecikkekre nem szeret soktpdiiteni és a csak otthon hasznalatos
dolgai &ltaldban nem markasak. A j6 @&eg: termékeket viszont akkor is megveszi, ha
dragabbak.

Nem zarkdzik el a markas ruhak vasarlasatol. Famkdartja, hogy milyen a kilseje, de
nem akar tul sok iét erre forditani.>

Az E” tipusu fogyasztét, ,D”-hez hasonléan, nem noiénki tudta elképzelni,
ugyanakkor volta, aki sajat magara ismert egyeslatsben:, beosztassal vasarolok, nem
feltétlendl a legujabb kollekciét veszemfiozzaillé legyen a marka”

Elsd olvasatra ellentmondasosnak taléaltak a leirasitofo szaméara a marka és a
minéség, de nem akar a kilsejére sokat forditani?

A leiras legjellemébb tulajdonsaga egyértetimn a markaiség, hogy ragaszkodik a
j6 minésédinek tartott markakhoz, itt tébb termékkategoriat megemlitettek a
megkérdezettek: ruhazat, piperecikkek, auto. Kiekketovabba a leirasbol, hogy fontos
szadméara, hogy a mérka a személyiséghézeijyen:,a marka valamilyen szinten jellemzi az
embereket’ Erdekesség, hogy egy résztieykihangsulyozva) budapesti isniseihez
kototte azt a leirast, abban a tekintetben, hogyskra a kukéségek fontosak, ugyanakkor
az otthonuk igénytelennek mondhato.

A lakossagban betoltétt aranyait tekintve ugy gdtddto hogy ,B”-nél mindenképpen
kisebb csoportrél van szo, kérilbelll 10%-ra teték a fiatalabb fetitt korosztalyhoz (30-
40 évesekhez) kototték Lehetséges elnevezéseaitratbedasos fogyasztd, nésegorientalt,
fennhéjazo, szelektalo.



139

2.2.6. A F" tipusu fogyasztd

<Vésarlasai sordan nagyon fontos szamara a markayrésyt azeért, mert ugy
gondolja, hogy a marka miséget jelent, és igy akar még tobbet is fizet éitzen szerinte
megeéri. Masrészt azért figyeli a markakat, meriz labban, hogy az embert jellemzi, hogy
milyen markékat valaszt. Neki, személy szerint alarotyan markai, amikhez ragaszkodik,
mert Ugy érzi, illenek a személyiségehez. Az ilgsarld szerint sokat elmond egy embBkrr
hogy milyen markakat hasznal.

Gyakran prébal ki 0j termékeket, markakat. Fontednsara a kuilseje, a divatot kifejezetten
kedveli, a ruhavasarlast élvezi.dbrdul, hogy olyan dolgot is megvesz, ami nem @by
mingsegi, de megtetszett neki.>

A fékuszcsoportok résztvéiszerint Iéte# csoport.

A megkérdezettek szerint e leiras a ,fogyasztosadalom jeles keépvisige”.
Legfontosabb tulajdonségai, hogy Ugy gondolja, &kengllemzi az embert, akinek fontosak
a kulssségek, igy példaul a kulfoldi utazasok, balok, otéysagi rendezvények illetve olyan,
aki sztereotipidkban gondolkodik, és ragaszkodkjat sablonjaihoz, ezért markahnkabb
az ad hoc vasarlasok jellemzik. Prémiummarkak igpc&alodhatnak hozza. Ha a
sportpreferenciait nézzik, akkor az a tenisz, keneiin, aerobik, vagy uszés. Az ,E” el
fogyaszto lehdiségeinek megitélésében voltak ellentmondasok: adiit,szerint a keveés
pénzét j6l beoszto fogyasztordl van sz6, mig m&zekint anyagilag fuggetlen, aki elegénd
pénzzel és idvel rendelkezik — bar nem biztos, hogy az anyagbadsagot sajat maga
teremtette meg, ugyanis tobbek szerint lehetséigegy fiatalrol van szd, akinek szilei
biztositjak a kereteket. Ha viszontéskbb, akkor diplomasként, magasabb beosztasukent
képzelik el. Barmelyik nem képvisgtkéent elképzelhét Lehetséges elnevezései: az idealis
fogyaszto, a marketingesek alma, plazajaro.

2.2.7. A ,G" tipusu fogyaszto

<Bevasarlaskor minden forintot beoszt, hitelei pddsen csotkkentik a szabadon
felhasznalhaté jovedelemrészét, de ennek ellenégyas$ztasa soran torekszik a
lehetiségeihez merten igényes vasarloként viselkedni. akakhoz valé viszonya
ellentmondasos. Ez azt jelenti, hogy bar nem tehetj, hogy minden termék esetében a
legmarkasabbat és az altala legjobbnak tartottafjyee meg, bizonyos termékek esetében
mégis ragaszkodik az altala kedvelt markakhoz. iakek markakrél Ggy gondolja, hogy
igazan midsegiek, igy hajlando értik akar toébbet is fizetni.
Ezzel egylutt a markak nem foglalnak el centrélidydiea fogyasztassal kapcsolatos
gondolkodasaban. >

A fokuszcsoportok résztvéinek tobbsége szerint lIétezsoport (egy ember gondolta
agy, hogy nem ismer ilyet).

Legfontosabb tulajdonsagai (amelyek a leirasbdél aésak tovabbgondolasabdl
alakultak ki):

- nem mindenhol engedheti meg maganak, de bizonyosékeknél ragaszkodik a
markéakhoz,

- akuilsiségek miatt vesz markakat, akar anyagi k&dégeit meghaladva,

- van, aki szerint az otthoni dolgai nem markasaky mdn, aki épp az ellenkggét
gondolja réla: az otthoni dolgai minden igényt &gitenek, mig a ruhdkra példaul
nem adnak.

Nemcsak az interjualanyok szerint van ellentmona&ssoport leirasdban, de igen
nagy ellentmondas volt tehat érzekethetaz ,F’ fogyasztérol megfogalmazott
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véleményekben is. A valaszadok egy része szerwitlagas” fontos szamara, amelyet akar
anyagi lehegiségeit meghaladva, hitelek utjan is fenntart, dsolirendien kérkedik a
dolgaival, mig masok szerint olyan tipus, aki kétes takarekoskodni, ezért beosztja a
pénzét, és megnézi, mit vasarol meg: van, aholligyeminsségre, példaul élelmiszereknél,
mig mashol sporol. Felkozépkategorias fogyaszto, aki azon termékekren gzénzt,
amelyek fontosak szamara. Vagy héaziasszony tipkisélaimiszerek, haztartasi cikkek
tekintetében tudatos vasarlo.

A mérka tobb terméktl’pusnél is fontos Iehet szémérajs fogyasztési cikkek ruhak,
korosztalyhoz tart02|k (azzal magyarazva ezt, hagy idbsebb korosztalynal kevésbé
jellemz a markaliség). Lakossagon belili aranyat 8-10%-ra becsij|l#®k nél kevesebben
vannak), ugyanakkor volt, aki szerint szélesebb kint el$ latasraiinik, és tulajdonképpen
ez a csoport tekinthéta kozéposztalynak, atlagnak. Lehetséges elnevezgs@rolos
markafugd, pavaskodd, magamutogatd, hivalkodo, tudatos.

3. Osszegzés

Altalaban elmondhatd, hogy az interjuk hozzajakulta célokhoz, azazéképp a
kvantitativ eredmények alapjan kialakitott fogyaszisoportok leirasanak értelmezéséhez, a
kérdéses pontok megvitatasahoz.

A fokuszcsoportok résztvéinek nagy tobbsége valamennyi altalunk leirt cstmor
létednek itélte meg, és konkrét személyeket is tudopic&alni az egyes jellemzésekhez.
Fontos megjegyezni ugyanakkor, hogy a konkrét shehwzzakapcsolasa egyes esetekben
azt eredményezte, hogy az adott személy tulajdanséapjan gondoltak tovabb a csoporthoz
kapcsolddd egyéb tulajdonsagokat. A#zetes varakozasainknak megfééa viszonylag
ritka volt — bar elfordult —, hogy az interjualanyok sajat magukatesi@k fel a leirasokban.
Tovabbi érdekesség, hogy a lakossagon bellli andegtippelésekor a résztwiinek nem
mindig jutott eszébe, hogy az altaluk latott halefmas nem fedi le a teljes lakossagot, hogy
lehetnek még csoportok — és gyakran az aranyulesinek megfeléen tippelték meg.

Osszességében, a kutatas fokuszcsoportos fazisdasisal jarult hozza az életstilus-
csoportok leirasanak problematikajahoz, vizsgatatah
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6. A budapesti kvantitativ kutatas eredmeényei

Készitette: Hlédik Erika, féiskolai adjunktus, BGF KKK
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Bevezetés

Kutatasunk az SZTE GTK Uzleti Tudomanyok IntézefeK@ kutatasahoz kapcsolodik,
ahol életstilus vizsgalatot folytatnak regionalistidetben. Tanulmanyunkban a budapesti
lakossag életstilusat, fogyasztashoz val6 viszowigdgaljuk. A kutatds soran arra voltunk
kivancsiak, hogy a budapesti lakossag kérében milygyasztoi szegmensek tarhatok fel. A
kutatas tobb oldalrdl vizsgélta a fogyasztoi cstgd@t — egyrészt az érdéklési korok és
szabadid eltoltésével kapcsolatos véleményeken keresztédlsrészt a vasarlashoz, és a
markékhoz valo viszony révén probaltuk a fogyaskidknb6d szegmenseit feltarni.

Modszertani leiras
Az adatok tisztitdsa

A budapesti kutatas adatfelvétele 2009 tavasz&entidrA lekérdezés sordn 3424 kaixd
erkezett vissza. Az adatok tisztithsa soran a kéwétadattisztitasokat végeztik el az
adatfgjlon:

A nagy szamu hianyzé adatot/ valaszmegtagadasinezd kérdivek nem kertltek a
mintaba.

Azok a kérdivek, ahol a alapvétdemogréfiai adat hianyzott (nem, kor), azok neniilkek a
mintaba.

A kérdsivekben javitasra kerultek:

Elutések: pl. 44 4-re; ha egyértéira hiba oka; ha nem egyértéimmissingre vagy NT/NV-
re valtoztattak.

Ha szisztematikusan és egyertéén félreértelmezés miatt van hibasan Kkitdltve,
értelemszdien javitva a kodutasitas alapjan (pl. 1 (emlited®e) (nem emlitette) lehetséges
valaszok esetén 1 helyett az adott kérdés sorsgaenapel, pl. 1 helyén 2...)

Sziletési évnél értelems#en (pl. 1848 1948-ra)

Nyitott kérdések esetében:

helyesirasi hibak

egysegesités (pl. "kaja"-t, "étel"-t, "elemiszel€lelmiszer"-re)

A minta 0sszetétele
A minta reprezentativ a budapesti lakossagra nenéleé&or alapjan. A mintaba kerult
személyek kivalasztasara véletlen sétas médszerhliuk. A minta nagysaga 226Gil f

Budapest Minta
N % N %
Nem
férfi 673986 45 1088 48
noé 833325 55 1173 52
Korcsoportok

29 év alatt 387930 32 731 32
30-49 év kozotti 465560 39 877 39
50-64 év kozotti 34618y 29 652 29
Osszesen 1199677 100 2261 100
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Vagyontérgy — index szamitasa

A vagyontargyak esetében egy un. vagyontargy-irsd@mitasara kertlt sor, amely soran
az egyes vagyontargyak esetében meghataroztunktiemértéket 1 db termékre becsilve
Annak alapjan, hogy a valaszadék milyen vagyoni@kisl rendelkezett, minden
valaszaddra kiszamoltunk egy egyedi vagyontarggxet

atlagértékek 1 db termékre becsiilve

Hagyomanyos szines televizio 1
LCD, plazma tv 2
Music center 1
DVD-lejatsz6 0,5
Videokamera 1
Kett6 vagy tobb auté 40
Digitalis fényképeégep 1
Asztali szamitbégép 2,5
Laptop, notebook 3
Kézi szamitogép (iPaq, PDA) 3
Multi funkcids tizhely (sutés, mikrohullam, grill) 2
Automata mosogép 2,5
Mosogatogép 3
Elektromos kézi furo 0,5
Sarokcsiszolo 0,4
Mikrohullamu sué 0,5
Benzinmotorosifnyiré gép 1
Fagyasztoszekrény, vagy legaldbb 3 polcos fagyasoinbinalt itében 15
Kett6 vagy tobb hordozhat6 radio CD lejatszoval 0,5
Otthoni szauna /

Vagyontargy-index

N Ervényes 2013

Hidnyzo6 248
Atlag 23,05
Median 14,50
Modusz 10,50
Széras 19,24
Varianca 370,39
Terjedelem 72,40
Minimum 1,50
Maximum 73,90

® Az atlagérték becslésekor a SZTE GTK kutatasanskigdakitott atlagértékeket hasznaltuk.
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Erdekl 6dési korok és szabadidls tevékenységek
Erdekl 6dési korok

Az érdekbdési korok felmérésre 36 kulonkiballitast soroltunk fel a valaszadoknak, és
arra kértikdket, mondjak meg, mennyire jellethedjuk az egyes témak iranti érdéés. Az
alabbi abra azt mutatja, hogy a lista elején szérgmak szélesebb kdzonséget érdekelnek,
mig az abra als6 harmadaban elhelyeé&kéthakorok sikebb rétegeket vonzanak.

Legéltalanosabb érdekdés a 18-60 év kozotti budapestiek korében a ndzD filmek,
az utazas, turizmus, és a kofingne témakore irant mutatkozott. A mozi, DVD filmek
esetében a valaszaddk 74%-a, az utazas, turiznéiseas72%, a koniigene irant 71%
nyilatkozott agy, hogy nagyon vagy inkdbb jellegmm a téma iranti érdekdiés. Ezeket
érdekbdési koroket koveti a tanulas (70%), az egészséliganod (68%), kornyezetvédelem,
kornyezettudatossag (74%) iranti érdields.

A legkevésbhé a mégazdasdag, allattenyésztés (11%), a mulatdés zedék)(lz ezotéria
(17% ) iranti érdekidés jellemzi a budapestieket.

W Nagyon jellemz6  m Inkabb jellemz6 Inkabb nem jellemzé Egyaltalan nem jellemz6 B NT/NV

Mozfilmek, DVD filmek 2800 D 20% 6% |
Utazas, turizmus % 22% 7%
Koénnylizene i 4% 21% 8%
Tanulas, 6nképzés % 22% 8% |
Egészséges életmdd, egészségmegorzés 2000 Y 25% 8%
Kornyezetvédelem, kornyezettudatossag % 30% 6% |
Szinhaz, kulturalis programok % 28% 9%
F6zés, receptek, gasztronémia % 26% 17%
Divat, 6ltozkodés s 40% 29% 14%
Lakberendezés, lakas 6% 32% 11%
Allatok, allatvilag % 33% 12%
Szamitogép, szamitastechnika % 31% 15%
Sportesemények % 31% 16%
Internetes k6zosségi oldalak, iwiw 6% 27% 22% |
Gyermeknevelés % 22% 29% |
Szépségapolas, kozmetika % 29% 23%
Politika, kozéleti események 4% 33% 19% |
Tudomany % 35% 17%
Gazdasagi élet, gazdasag, tzleti élet 4% 34% 19%
Szérakoztaté elektronika, HIFI 4% 37% 20%
Kalandregény, blintigyi regény, romantikus regény % 35% 24% |
Képzémuvészetek, kiallitasok 0% 39% 24% |
Autd, autds tesztek % 24% 39%
Szépirodalom, vers 9% 36% 30% |
Kertészkedés 0% 33% 33%
Diéta, reformkonyha 9% 30% 36% |
Orvoslas, gyogyaszat 9% 36% 31% |
Internetes, szamitdgépes jatékok % 26% 47% ]
Pénzbefektetés, t6zse 8% 33% 40%
Komolyzene % 38% 35%
Természetgyogyaszat % 30% 43%
Szerencsejaték, nyereményjaték, vetélkedé s 33% 44%
Sztarok, ismert emberek B8 35% 44%
Ezotéria A 24% 59%
Mulatds zenék BN 20% 66%
Mez6gazdasag, allattenyésztés ez 23% 66%
T T

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Bazis: Total (N=2261) Kérdés: Kérem, mondja meg, mennyire jellemz 6 Onre az alabbi tevékenységek iranti érdekl  6dés?

19. sz. abra; Erdekdiési korok
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Faktoranalizissel ¢komponens analizis, Varimax rotacidé) 8 érddilsi kor faktort
kuldnitettlink el. A faktorok a teljes variancia 5@¥magyarazzak. A KMO értéke 0,844, a
szignifikans Barlett-teszt azt igazolja, hogy awAbink alkalmasak a faktorelemzéére.

Az elemzés sorén a kovetkezrdekbdési kort jellemé faktorok jelentek meg:

1. Noies faktor

Technika faktor
Intellektualis faktor
Egészség faktor
Uzlet faktor
Természet faktor
Buli faktor

Bulvar faktor

© N o o s~ D

1. Noéies faktor, amelybe a szépségépolas, kozmetika, a divatetakdezés, utazas,
turizmus, illetve adzés, gasztronomia iranti érdeklés kerult. A fakemért neveztik eléres
faktornak, mert a& magazinok tipikus témakareit 6leli fel.

Erdekl 6dési kor Korrel.
Szépségapolas, kozmetika 774
Divat, 6ltozkodés , 739
Lakberendezés, lakas ,605
Utazas, turizmus ,518
F6zés, receptek, gasztrondmia 497

2. Technikai faktor, amelybe a szamitastechnika, a szorakoztato efeké#, internetes
jatékok, illetve az autos tesztek, kozosségi oldakmti érdekbdés kerdiilt.

Erdekl 6dési kor Korrel.
Szamitégép, szamitastechnika ,801
Szérakoztatd elektronika, HIFI , 762
Internetes, szamitogeépes jatékok , 705
Auto, autos tesztek ,464
Internetes k6zosségi oldalak, iwiw 431

3. Intellektualis faktor, amelybe a szépirodalom, vers, a komolyzene, &@fizészet,
kiallitasok, szinhaz és kulturalis programok ileetvtudomany iranti érddidés kertilt.

Erdekl 6dési kor Korrel.
Szépirodalom, vers A72
Komolyzene , 733
Képzomivészetek, kiallitAsok , 733
Szinhaz, kulturalis programok ,605
Tudomany ,401

* A faktoranalizis részletes eredményeit a mellédealmazza.
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4. [Egeészség faktor, amelybe a termeészettudomany, egészséges eéletmaod,
egészségmeégzes, orvoslas, gyogyaszat, ezotéria, diéta, rdfonyha iranti érdekidés
kerdlt.

Erdekl 6dési kor Korrel.
Természetgyogyaszat ,807
Egészséges életmdd, egészsédimms ,675
Orvoslas, gyégyaszat ,649
Ezotéria ,644
Diéta, reformkonyha ,506

5. Uzleti faktor, amelybe a gazdasagi élet, gazdasag, Uzleti énzbefektetésprsde,
és a politikai, kdzéleti események iranti érdeks kerdilt.

Erdekl 6dési kor Korrel.
Gazdasagi élet, gazdasag, Uzleti élet ,827
Pénzbefektetésizsde J71
Politika, kdzéleti események ,676

6. Természet faktor, amelybe az allatok, allatvilag, a kertészkedés, exsgazdasag,
allattenyésztés, a kornyezetvédelem, kdrnyezetisdag iranti érdeétés kerdilt.

Erdekl 6dési kor Korrel.
Allatok, allatvilag ,634
Kertészkedeés ,623
Mezégazdasag, allattenyésztés ,573
Kdrnyezetvédelem, kérnyezettudatossag ,465

7. Buli faktor, amelybe a kénrijzene, a mozifiimek, DVD filmek, sporteseményeknira
erdekbdés, a gyermeknevelés témakorei iranti érdtidd elutasitasa kerdlt.

Erdekl 6dési kor Korrel.
Konnylizene ,587
Gyermeknevelés -,581
Mozifilmek, DVD filmek AT2
Sportesemények 445

8. Bulvar faktor, amelybe a mulatés zenék, a szerencsejaték, nyeygted) valamint a
sztarok, az ismert emberek élete iranti érdleés kerdlt.

Erdekl 6dési kor Korrel.
Mulatds zenék ,687
Szerencsejaték, nyereményjaték, vetétked ,589

Sztarok, ismert emberek ,512
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Szabadids tevékenységek

A szabadids tevékenységeket harom csoportba soroltuk anagiéal, milyen gyakorisaggal
végzik az emberek az adott tevékenységet. Aé et®portba tartozé tevékenységeket az
emberek &ltalaban gyakrabban végzik, a masodikocsmp tartozokat ritkabban (példaul az
emberek gyakrabban néznek televiziét, mig koncertgbortrendezvények latogatasa
altaldban ritkabban torténik). A harmadik csoportdeokat a tevékenységeket soroltuk,
amelyeket az emberek jelleden évente parszor, évente végeznek (kulfoldi ngaral
kirandulas tur4zas,..). A szabagidtevékenységek élscsoportja felmérésre 26 kulonkitz
allitast soroltunk fel a valaszadodknak, és arrdikébket, mondjak meg, milyen gyakran
végzik a kérdezett tevékenységeket. Az alabbi dbrkeggyakrabban végzett tevékenységek
szerint rendeztik sorrendbe a valaszok megoszlasat.

A 18-60 év kozotti budapestiek korében a leggydbaabvégzett tevékenységtalevizio
nézés, a szamitbgép hasznalat, és a radidhallgaketente tObbszdr a megkérdezettek
kétharmada (66%) néz televiziot, 62% szokott ottkmdmitégépet hasznalni, és hat-tizeduk
hallgat radiét. A szamitégép hasznalattal néfis#gét mutatja, hogy a valaszaddk tdbb mint
fele hetente tOobbszor haszndlja a gépét emailezémat-elésre, vagy magancélu
internetezésre, szorfolésre. Ha a legalabb hetargeett tevékenységeket tekintjik, akkor a
fent emlitetteken kivil aétalas a pihenésrelaxacio, a takaritas, rendrakas, és a hetilapok,
magazinok olvasasa leggyakrabban végzett tevékenység.

Szabadidés tevékenységek |.

B Hetente tdbbszor M Hetente Havonta t6bbszor Elvétve, néha B NT/NV
Televiziét nézni 66% 8% 7% |
Otthoni szamit6gép-hasznalat 62% 10%  10% [
Rédidhallgatas 60% 1% 8% |
E-mailezés, chat-elés 56% 10% 16% [
(CD-, MP3-, lemez-, kazetta) konny(izene hallgatasa 56% 11% 15% |
Magancélu internetezés, szorfolés 53% 13% 16% [
Sétalas, gyaloglas 50% 14% 6%
Napilapolvasas 44% 16% 16% |
F6zés 39% 19% 21% 1
Pihenés, relaxacio 36% 20% 10% |
Takaritas, rendrakas 31% 23% 9% |
Konywlvasas 28% 30% 20% 1
Sportolas, edzés 26% 21% 29% |
Tanulas 26% 23% 29% ]
Hetilapok, magazinok olvasasa 24% 24% 15% |
Video-, DVD-film nézése 21% 29% 20% 1
Szoérakozas baratokkal, csaladdal 19% 31% 22% 1
Kertészkedés, szobanuvények apolasa 14% 23% 38% ]
Kirakatokat nézegetni, vasarolni menni [JIEEQ 37% 33% |
Jaték szamitogépes és konzolos videdjatékokkal [HEE 12% 63% ]
Latogatéba menni, vendégeket fogadni JIEQ 48% 23% |
Komolyzene hallgatasa & 18% 63% B
Tarsasjatékot jatszani, kartyazni [ 32% 49% 1
Vacsorazni menni étterembe €3 30% 58% |
Moziba menni £ 33% 55% B
Kotés, horgolas, szabas-varrds 8% 8% 2% I
5 T T T T T T T T T ]
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Bézis: Total (N=2261) Kérdés: Kérem, mondja meg, milyen gyakran végzi On a kévet  kezé tevékenységeket?

20. sz. abra: Szabadisltevékenységek I.
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A szabadids tevékenységek masodik csoportjaba azok a tevé&gek tartoztak,
amelyeket jellem&en az elz6 csoportban vizsgaltakndl ritkdbban végzink. A &gés soran
9 ilyen tevékenységet soroltunk fel a valaszaddapadtieknek, és kértik, hatarozzak meg,
melyek azok a tevékenységek, amelyeket havontsstiipphavonta, évente tObbszor, vagy
ritkabban végeznek.

A vizsgélt tevékenységek kozil legalabb havi gysémgal a valaszadok 52%-a
szokottfodraszhoz, kozmetikushozmenni. A masodik leggyakrabban emlitett szah#did
tevékenysé@ szérakozohelyek latogatasaErdekes médon az ezt ké$et mozi latogatas
és afényképezés, filmezk8zel azonos aranylu népsesrgnek orvend.

Szabadidos tevékenységek II.

B Havonta tObbszor W Havonta Evente tobbszor Ritkabban B NT/NV
Szépségapolas (fodrész, kozmetikus latogatasa) 25% 20% I
Szo6rakozéhelyre menni 22% 29% I
Fényképezés, filmezés 33% 25% I
Moziba menni 33% 28% I
Barkacsolas, csinald magad tevékenységek 46% I
Autdszerelés, autéapolas 54% .
Sportrendezvények latogatasa 43% I

Divatos sportok (izése (pl. gérkorcsolya, gérdeszka, kickboard) 69%

Gytjteni valamit, gytjteménnyel foglalkozni (bélyeg, érme stb.) # 71%

Egyéb hobby tevékenység 4% 9%

-t T T T
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Bazis: Total (N=2261) Kérdés: Kérem, mondja meg, milyen gyakran végzi On a kévet  kezo tevékenységeket?

21. sz. &bra: Szabadsltevékenységek |l.

A harmadik csoportban azok a tevékenységeket Jizggaamelyeket jellemizen
évente, vagy évente tobbszor végeznek. Ezek komvékenységek kozil legnépsiar a
kirandulas, turdzas és a belfoldi Udulés A budapesti megkérdezettek 72%-a évente
legalabb egyszer jar kirandulni (a valaszadok hdéara (34%) jellem& hogy évente
tobbszor is kirdndul, tovabbi 38% évente 1-2 alkafwl). Hasonldé aranyban, évente
legalabb egyszer 71% szokott Udilni Magyarorszagaagnban ebben az esetben a
valaszadok kevesebb, mint 6tdde (18%) nyilatkoagit, hogy ezt évente tobbszor teszi, a
tobbség (53%) jellentien 1-2 alkalommal évente.
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Szabadidds tevékenyseg lll.

B Evente tobbszor B Evente egyszer-kétszer 2-3 évente Ritkébban, soha B NT/NV

Kirandulni, tarézni jarni 18% 10% ‘

Magyarorszagon tdulni 20% 9% ‘
Mizeumba, kiallitasra jarni 21%
Szinhazba, operaba jarni 22%

Konnylizenei koncertre jarni 34%

Eurépéban tudulni 30%

Magyar wellness széllodakban
megszallni

Komolyzenei koncertre menni

Extrém sportok (izése (Bungee
jumping, rafting, jet-ski)

Tavolabbi orszagokban Gdulni 2% 19% 72%

n T T T T T T T T T
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Bazis: Total (N=2261) Kérdés: Kérem, mondja meg, milyen gyakran végzi On a kévet kezé tevékenységeket?

22. sz. dbra: Szabadsltevékenységek .

A faktoranalizissel @komponens analizis, Varimax rotaci6) a 45 szaldadid
tevékenységhl (standardizalt valtozékat hasznéalva a kilortbigerési skalak kezelésére) 12
szabadids tevékenyég faktort kulonitettink el. A faktorok teljes variancia 58%-ét
magyarazzak. A KMO értéke 0,867, a szignifikans I&ateszt azt igazolja, hogy a
valtozoink alkalmasak a faktorelemzésre.

Az elemzés soran a kdvetketevékenységeket jellerifaktorok jelentek meg:
a) elmenni szérakozni

b) internet, szamitégép

c) hazimunka

d) wellness

e) intellektudlis, kulturdlis

f) kirandulni

g) sportolas

h) barkacsolas

i) UOjsag és magazinolvasas

® A faktoranalizis részletes eredményeit a melléagalmazza.
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]) séta, pihenés
k) hobbi
[) jaték

1. faktor Elmenni szorakozni faktorba jellem#en azok a szorakozasi formék
tartoznak, amelyekhez el kell menni otthonrol — ibhaz szorakozéhelyre, koncertre,
baratokhoz. Ebbe a faktorba tartozik még a zergdualé €s video, DVD nézés is.

Szabadids tevékenység Korrel.
Moziba menni 0,668
Szdbrakozbhelyre menni 0,647
Szodrakozas baratokkal, csaladdal (étterem, sOx@Endégh, diszkd stb.) 0,620
Video6-, DVD-film nézése 0,593
Kdnnylizenei koncertre jarni 0,580
Latogatoba menni, vendégeket fogadni 0,503
(CD-, MP3-, lemez-, kazetta) konigene hallgatasa 0,494

2. faktor Internet, szamitogépfaktorba az otthoni szamitdogép hasznalat, emailezés

chat-elés, szorfolés tartozik.

Szabadidis tevékenyseég Korrel.

Otthoni szamitogép-hasznalat 0,860
E-mailezés, chat-elés 0,829
Magancélu internetezés, szorfolés 0,799

3. faktor Hazimunka faktor az otthoni haztartdssal kapcsolatos tevedaygk
(takaritas, 6zés, kertészkedés, otthoni névények apolasa) tlartde ide sorolhaté még a

kirakatok nézegetése, vasarlas és a kotés, szalgds is.

Szabadidis tevékenyseég Korrel.
Takaritas, rendrakas 0,761
F6zés 0,742
Kertészkedés, szobandvények apolasa 0,596
Kirakatokat nézegetni, vasarolni menni 0,457
Kotés, horgolas, szabas-varras 0,390

4. faktor Wellnessfaktor
Szabadidis tevékenység Korrel.
Magyar wellness szallodakban megszalini 0,678
Tavolabbi orszagokban tdulni 0,670
Eurépaban adualni 0,604

Vacsorazni menni étterembe

0,553
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5. faktor Intellektualis, kulturalis faktor

Szabadidis tevékenyseég Korrel.
Komolyzenei koncertre menni 0,783
Komolyzene hallgatasa 0,763
Muzeumba, kidllitasra jarni 0,569
Kdnyvolvasas 0,381

6. faktorKirdndulas helyben faktor
Szabadids tevékenység Korrel.
Kirandulni, tarazni jarni 0,711
Magyarorszagon udalni 0,595
Szinhazba, operaba jarni 0,526

7. faktor Sportolasfaktor
Szabadids tevékenység Korrel.
Divatos sportoKizése (pl. gbérkorcsolya, gérdeszka, kickboard) 0,744
Extrém sportokizése (Bungee jumping, rafting, jet-ski) 0,660
Sportolas, edzés 0,558
Sportrendezvények latogatasa 0,402
Tanulas 0,348

8. faktor Barkacsolasfaktor
Szabadidis tevékenyseég Korrel.
Barkacsolas, csinald magad tevékenységek 0,769
Autdszerelés, autdéapolas 0,715
Radiohallgatas 0,341

9. faktor Ujsag- és magazinolvasésktor
Szabadidis tevékenyseég Korrel.
Napilapolvasas 0,843
Hetilapok, magazinok olvasasa 0,810

10.faktor Séta, pihenédaktor
Szabadidis tevékenyseég Korrel.
Pihenés, relaxacio 0,760
Sétalas, gyaloglas 0,712
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11.faktor Hobbi faktor

Szabadids tevékenység Korrel.
Gytjteni valamit, gyijteménnyel foglalkozni (bélyeg, érme stb.) 0,675
Fényképezés, filmezés 0,503
Televiziot nézni -0,480

12 faktor Jaték faktor
Szabadidis tevékenyseég Korrel.
Tarsasjatékot jatszani, kartyazni 0,614
Jaték szamitdgépes és konzolos videojatékokkal 00,42
Szépségapolas (fodrasz, kozmetikus latogatasa) 960,3

Vasarlashoz és markakhoz kapcsolddo atiid

A budapesti lakossag fogyasztashoz valé viszongttdnye# mentén vizsgaltuk: a
vasarlashoz kapcsolédo attités a markakhoz valo hozzaallas kapcsan.

A vasarlashoz valé attitlot 18 allitas esetében a kovetkemddon mértik: a
valaszaddkat arra kértik, hogy egy négyes skalanhkgaval mondjak el, hogy mennyire
jellemz rajuk az adott vasarlasi szokas. Az alabbi abvalaszok szazalékos megoszlasat
mutatja.

Az eredményekil elmondhaté, hogy a vasarlassal kapcsolatosan dapesti
megkérdezettek legnagyobb aranyban a kovétlédliitasokat érezték jellerdimek (nagyon
vagy inkébb jellemének) magukr&:

> Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, spéroh (76%)

> Kitartok a megkedvelt markak mellett (73%)

> Kényelmi szempontok szerint veszek ruhét, nem padiiyat alapjan (68%)
>

JO mirbsédi termékeket akkor is meg szoktam venni, ha azokaaak
(67%)

> Jol ismert markakat szoktam vasarolni (64%)

Ennek alapjan elmondhatd, hogy a budapestiek tgiebsgrkatinek vallja magét, és
fontos a midség, akar hajlanddak tébbet aldozni a termékrazhja mirbsédi.

® A zarojelben 1é6 szam a nagyon jelleriZs inkabb jellemiz valaszok 6sszegét mutatja.
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Vasarlassal kapcsolatos attit(id

B Nagyon jelemz6 W Inkabb jellemz6 Ink&bb nem jellemzé Egyaltaldn nem jellemzé  ® NT/NV
Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, spérolok ra 28% 18% S%I
Kitartok a megkedvelt markak mellett 21% 20% G%I
Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem pedig a divat
aoan 22% 25% 6%
J6 minéségltermékeket akRoih meg szoktam venni, ha azok

16% 23% 9% |

dragabbak
J6l ismert markakat szoktam vaséarolni 15% 28% 7% |
Vadaszom az alkalmi vételekre, akcids ajanlatokra 19% 32% 9%
Ha csak tehetem, magyar arut vasarolok 14% 34% 11% I
Altalaban mindent egy nagy Uizletben szoktam megvenni 13% 37% 14% I
lgazan élvezem a ruhavasarlast 19% 34% 20% |
Gyakran probalok ki 0j termékeket gz 44% 10% I
Vasarlaskor a lehet6 legalacsonyabb arakat keresem 9% 42% 14%
Az élelmiszervasarlast unalmasnak tartom 16% 37% 19% |
Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok [sKeLZ) 45% 11% |

Ha valami nagyon megtetszk, akkor is megveszem, ha nem a

i R 9% 40% 16% |
Néha olyasmitis velggé(?(br%énglg%sne ! amire nincs is igazan
o ’ 8% 42% 19% |
sziikségem
Ugyanannal a terméknél sok markat szoktam kiprébalni &4 47% 13% I
Sok pénzt koltok piperecikkekre A 36% 38%
Hajlamos vagyok ugyanabbdl az arulfelesegbol a legdragabbat m 6% 31% |
megvennl T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Bazis: Total (N=2261) Kérdés: Mennyire tartja jellemz 6nek sajat magéara a felsorolt vasarlasi szokasokat?

23. sz. abra: Vasarlassal kapcsolatodiattit

Hasonl6 kovetkeztetésre juthatunk, ha konkréten @rkakhoz valé viszonyt
vizsgaljuk. A markakkal kapcsolatos vélemények megrésére 20 allitast fogalmaztunk
meg, majd arra kértik a valaszadodkat, hogy moniljég, mennyire jellenizrajuk az adott
allitas.

A markdkhoz kapcsolodo attd tekintetében a budapesti megkérdezettek legnégyob
aranyban a kovetkézallitasokat érezték jellerimek (nagyon vagy inkabb jellemizek)
magukra’

» Olyan markakhoz vagyokiiséges, amelyek illenek hozzam (64%)
» Ajandékozni markas terméket szoktam (61%)

> Ugy gondolom, markas terméket vasarolni gazdaségosaert bar dragabb,
minéségével visszahozza az arat (60%)

> Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz (55%)
» Nem veszek olyan markat, ami nem illik hozzam (53%)

" A zéréjelben 166 szam a nagyon jelleriZs inkabb jellemz valaszok 6sszegét mutatja.
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Markakhoz kapcsol6do attitid

m Nagyon jellemzé  ® Inkabb jellemz6 Inkabb nem jellemzé Egyaltalan nem jellemzé  ® NT/NV

Olyan markakhoz vagyok hiiséges, amelyek illenek hozzam 15% 20% 14% l

) Ajandékozni markas terméket szoktam |G 26% 11% I
Ugy gondolom, markas t.er"me’kelt vasgrolm gazdasag’oslabb, mert bar dragabb, 15% 27% 12% I
mindségével visszahozza az aréat

Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz [EENRZS 37% 8% |

Nem veszek olyan markat, ami nemillk hozzam 17% 25% 17% .

Azok a dolgaim, amiket csak otthon hasznalok, nem markéasak 16% 38% 10% I
Egyes markak jobban illenek hozzam, mint mas markak [EEEPAZ 24% 19% -
Lépést tartok a divattal [JEEG 33% 17% |

A termék minéségét a markaja alapjan dontomel S 39% 14% |

Altaldban markas ruhakat hordok (i8S 36% 18% |

A mérka nem csak a minéség miatt fontos [EENEZ 34% 18% .

Ismeretlen markaju termékeket nem szoktam vasarolni [z 43% 15% |

Sokat elmond egy emberrdl, hogy milyen markakat fogyaszt R 25% .
Azok a mérkak, amikhez hiliséges vagyok, jellemeznek engem JREQ 23%
Van olyan marka, ami jellemez engem [JReEZ) 29%

Szeretek olyan markakat valasztani, amelyeket a ... ismeréseimis kedvelnek J4) 26%
Ugy gondolom, nem érdemes markas terméket valasztani, mert minéségében 5% 24%
nem jobb, csak a méarkanevet fizettetik meg velem

Rélam sokat elarul, hogy milyen markakat valasztok [J& 28%

Egyaltalan nem foglalkozom a markakkal & 49% 23%
Ugy gondolom, akik ugyanolyan markat fogyasztanak, azok hasonl6an 5% 37% 200
gondolkodnak J : . . . . . . : .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100
%

Bazis: Total (N=2261) Kérdés: Mennyire tartja jellemz 6nek sajat magéara az alabbi allitaisokat a markakkal  kapcsolatban?

24. sz. abra: Markakhoz kapcsolédo attit

A faktoranalizissel (fkomponens analizis, Varimax rotacié) a 38 markéasa €
vasarlasra vonatkozo allitas alapjan 7 faktort kiiitiink el. A faktorok a teljes variancia
51%-at magyardzzak. A KMO értéke 0,928, a szigaiftk Barlett-teszt azt igazolja, hogy a
valtozéink alkalmasak a faktorelemzé&re.

Az elemzés sordn a kovetkewasarlassal, markdhoz val6o viszonnyal kapcsolatos
faktorok jelentek meg:

» fontos a marka / miségorientalt

» amarka kifejezi a személyiségem
+ divatorientalt

o amiillik hozzam

e arérzékeny

e markavaltogat6

*  MuSszij

8 A faktoranalizis részletes eredményeit a mell&klgalmazza.
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1. faktor -fontos a méarka / Minéségorientalt

Allitas Korrel.
Jol ismert markakat szoktam vasérolni 0,684
Kitartok a megkedvelt markak mellett 0,626
Ugy gondolom, markéas terméket vasarolni gazdasagosaert bar 0,598
dragabb, miiségével visszahozza az arat
Ugy gondolom, nem érdemes markas terméket valasmant -0,584
minéségében nem jobb, csak a mérkanevet fizettetikvalkegn
Egyaltalan nem foglalkozom a markakkal -0,565
JO mirbsédi termékeket akkor is meg szoktam venni, ha azok 0,555
dragabbak
A termék mirbségét a markaja alapjan dontoém el 0,527
Altalaban markas ruhakat hordok 0,503
Ajandékozni markas terméket szoktam 0,468
Ismeretlen markaju termékeket nem szoktam vasarolni 0,465
Altalaban nem ragaszkodom egy markahoz -0,443
Azok a dolgaim, amiket csak otthon hasznalok, nearkasak -0,422
Hajlamos vagyok ugyanabbdl az aruféles¢gblegdragabbat 0,418
megvenni
2. faktor -A marka kifejezi a személyiségem /Presztizsoriental
Roélam sokat elarul, hogy milyen markakat valasztok 0,775
Sokat elmond egy embéty hogy milyen markakat fogyaszt 0,749
Ugy gondolom, akik ugyanolyan markat fogyasztamaiok 0,692
hasonl6an gondolkodnak
Azok a markak, amikheziséges vagyok, jellemeznek engem 0,647
Van olyan marka, ami jellemez engem 0,566
Szeretek olyan mérkakat valasztani, amelyeket admxozel allé 0,511
ismeseim is kedvelnek
A marka nem csak a ntieég miatt fontos 0,475
3. faktor -Divatorientalt
Igazan élvezem a ruhavasarlast 0,687
Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem padiyat alapjan  -0,683
Lépést tartok a divattal 0,648
Sok pénzt koltok piperecikkekre 0,647
Néha olyasmit is veszek magamnak, amire nincsaizdig szikségem 0,506
Ha csak tehetem, magyar arut vasarolok -0,402
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4. faktor -Ami illik hozzam

Nem veszek olyan markéat, ami nem illik hozzam

0,722

Egyes markak jobban illenek hozzdm, mint mas méarkék

0,646

Olyan markakhoz vagyokiiséges, amelyek illenek hozzam

0,571

5. faktor -Arérzékeny

Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra

(29

Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok

0,645

Vasarlaskor a lehétlegalacsonyabb arakat keresem

0,619

Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, spdrod

0,445

6. faktor -Markavaltogat6

Gyakran probalok ki 0j termékeket

0,758

Ugyanannal a terméknél sok markat szoktam kiprébaln

0,752

Ha valami nagyon megtetszik, akkor is megveszemgehaa legjobb
minésédi

0,387

7. faktor -Muszgj

Altalaban mindent egy nagy lizletben szoktam megvenn

0,631

Az élelmiszervasarlast unalmasnak tartom

0,628

Fogyasztdi csoportok

Az érdekbdési korok, a szabadid tevékenységek és a vasarlassal és markakkal

kapcsolatos vélemény

Szegényes lemaradd (13%)
Konzervativ szegényes (13%)
Kalandor lemarado (12%)
Markahi szegény (16%)
Presztizsfogyasztd (11%)
Minéségorientalt sikeres (13%)
Sikeres10%)

Otthonib igényes (13%)

YV V.V V V V V V

Szegényes lemaradoé

Szamara a vasarlas inkdbb kotérr elvégzend feladat, a marka nem toélt be

meghatarozo szerepet.
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Szeret barkacsolni, kertészkedni, allatokat tartardekédik a nyereményjatékok, a
konnyedebb, bulvdrosabb témak irdnt. Inkdbb ottlsaeret lenni, nem nagyon jar el
szorakozni otthonrdl. Nem érdekli a szamitogemessmet vilaga.

Jellem®en 50 év feletti alacsonyabb végzettsélgudapesti férfi, alacsonyabb
vagyontargy-index-el (17 pont).

Konzervativ szegényes

Erdekbdik a kultara irant (a szinhaz, kiallitasok, konmege iranti érdekidés ebben
a csoportban a legjellerdiab), szabadidejében is szeret ilyen targyu elftgigbt végezni.

A divat nem befolyasolja markavalasztasdban, am&leervasarlast nem érzi tehernek, és
nem szeret nagy bevasarlé kézpontokban vasarobm Nllemz ra, hogy az ar az egyedli
meghataroz6 a vélasztasaban.

Jellem®en magasabb iskolai végzettsggiszonylag j0 anyagi kortlmények kozott
él6, 50 évnél idsebb budapestiek tartoznak ebbe a csoportba Ké&fadk kdzel azonos
aranyban). Vagyontargyakkal valé ellatottsag alapg k6zepes statusszal rendetkez
csoportok kozé tartozik (22 pont).

Kalandor lemaradé

Véasarlasaban jellenden arérzékeny, az ar jatszik a meghatarozo szerepet a
marka.

Szereti a nyereményjatékokat, vetélidest, érdekbdik a sztarok, ismert emberek
életébl szo6l6 hirek irant. Szabadidejében jellémz otthoni tevékenységeket végezés,
takaritas, kertészkedés, nem jellénsem a moziba, étterembe jaras, sem a kirandulas. A
szamitastechnika nem érdekli, jelléfam nem is hasznal szamitogépet.

Jellem®en budapesti dk, 30 évnél idsebbek, max. kozépfoku végzettséggel.
Vagyontargyakkal val6 ellatottsag alapjan az alagabb statusszal rendelkezsoportok
kozé tartozik (15 pont).

Mérkahii szegény

Erételjesen érdekdik a szamitastechnika, a technika irant, ez megtkozik abban
is, hogy szabadidejében sokat Ul a szamitdég#h abyanakkor szeret eljarni szérakozni is A
vasarlas inkabb egy koteligen elvégzendlfeladat. Nem jellem&ra, hogy kirandulni jar.

A csoportba jellemi@en a 30 év alatti budapesti férfiak tartoznak. Ataxyabb iskolai
vegzettség (max. kozépfok jelletyz ez adodhat részben fiatal korukbdl is).
Vagyontargyakkal valo ellatottsdg alapjan a kozegtdsusszal rendelkézcsoportok kdzé
tartozik (22 pont).

Presztizsfogyaszto

Markavalasztasaban, vasarlasi szokasaiban divataltie ugyanakkor uagy érzi, a
valasztott marka kifejezi a személyisegeét. Szalegélbn szeret szérakozni, moziba jarni
baratokkal, tdulni wellness-szallodakban, kilfolddfrdekbdik a szépségapolas, divat,
lakberendezés irant. Tarazni, kirandulni nem szeret

Inkdbb a 45 év alatti budapestbkntartoznak a csoportba. Vagyontargyakkal valé
ellatottsag alapjan a kdzepes statusszal rendetissportok kdze tartozik (28 pont).

Min gségorientalt sikeres
Markavéalasztdsaban divatorientélt, nem valaszt rolyaarkat, ami nem illik a
szemelyiségéhez. Szabadidejében szeret szorakoaniba jarni a baratokkal, vagy tarazni,
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kirandulni Magyarorszagon. A szamitégépet aktivaaszhalja, internetezésre, és/vagy
kozosségi oldalak latogatasara. A szamitogépesojétél kapcsolatban elutasito. Erdadkik
a széepségapolas, divat, lakberendezés irant.

Jellem®en a 30 év alattidk tartoznak a csoportba, kdzépfokud, vagy magasstaiai
végzetséggel. Vagyontargyakkal valo ellatottsagpjata a kézepes statusszal rendetkez
csoportok kozé tartozik (22 pont).

Sikeres

Markavalasztasaban néisegorientalt, ragaszkodik kedvenc markaihoz, ugydgha,
hogy a méarkas termékek jobb réggdiek, ezért hajlandé tobbet aldozni r4. Szeret wedine
szallodakban, kulféldon Gdulni, de barkacsolni, (gsagot, magazint olvasni is. Aktivan
hasznélja a szamitégépet.

Erdekbdik a pénziigy, gazdasag, politika hirek irant, lxdn elutasitja.

Jellem®en budapesti férfiak (93%), 30-49 év kozottiek, amgpkolai végzettséggel
(70% fel$foku) taroznak a csoportba. Vagyontargyakkal valtat@tsag alapjan a
legmagasabb statusszal rendetkezoport (33 pont).

OtthonUld igényes

Szabadidejében jellerden otthoni tevékenységeket végezbzds, takaritas,
kertészkedés, de szeret kirandulni jarnigsdsban Magyarorszagon szokott udiilni. Erdekli
az egeszséges életmad, a természet, az allatekszEpségapolagiziés és lakberendezeés is.
Szérakozni, moziba jarni ritkabban szokott, ezraeldodésében is megmutatkozott. Az ebbe
a csoportba tartozé markavalasztasara jellerhagy szereti az Ujat és a |0 ds@get, de az
ar ugyanennyire fontos szamara (tudatos?).

Jellem®en budapestidk (78%), 30-49 év kdzottiek, magasabb iskolai végeaegel
rendelkedk taroznak a csoportba. Vagyontargyakkal vald eftédg alapjan a magasabb
statusszal rendelkézsoportok kzé tartozik (26 pont).
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Flggelék a 6. ponthoz
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Erdekbdési korok

Faktoranalizis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure| ,844
of Sampling Adequacy.
Bartlett's Test | Approx. Chi-| 21285,324
of Sphericity | Square

Df 561
Sig. ,000
Scree Plot
g
-
1
a
=
[
£ 3
a
=
10}
]
1
o

T T T 1T T T 1T T T T T T T T T 1T T T T T rrrrd
1234567 8 8101112131415161718192021 222324252627 28293031 3233 34

Component Number



161

Total Variance Explained

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Rotation Sums of Square
Squared Loadings Loadings
Total | % of Cumul | Total | % of Cumul | Total | % of Cumul.
Varianc | % Varianc | % Varianc | %
e e e

1 5,261| 15,473 15,473| 5,26115,473 15,473 3,116| 9,164 9,164

2 3,771 11,090 | 26,563| 3,77111,090 | 26,563 2,778| 8,172 17,335

3 2,816| 8,281 34,844 | 2,8168,281 34,844 2,692| 7,917 25,252

4 1,981| 5,827 40,671 | 1,9815,827 40,671 2,624| 7,717 32,969

5 1,547| 4,549 45,220 | 1,547 4,549 45,220 2,303| 6,774 39,743

6 1,424| 4,188 49,408 | 1,4244,188 49,408 2,013| 5,921 45,664

7 1,239| 3,645 53,052 | 1,2393,645 53,052 1,815| 5,338 51,001

8 1,022| 3,005 56,057 | 1,0223,005 56,057 1,719| 5,056 56,057
9 ,915 | 2,692 58,749
10 ,871 | 2,561 61,310
11 ,816 | 2,400 63,710
12 75 | 2,280 65,989
13 , 750 | 2,207 68,197
14 , 711 | 2,090 70,287
15 ,690 | 2,029 72,316
16 ,668 | 1,965 74,281
17 ,638 | 1,877 76,158
18 ,627 | 1,844 78,002
19 ,615 | 1,808 79,810
20 ,599 | 1,762 81,572
21 ,574 | 1,689 83,261
22 ,561 | 1,651 84,912
23 ,546 | 1,607 86,519
24 ,521 | 1,533 88,052
25 ,512 | 1,506 89,558
26 490 | 1,441 90,999
27 457 | 1,345 92,344
28 448 | 1,319 93,663
29 434 | 1,275 94,938
30 ,384 | 1,130 96,068
31 ,372 | 1,093 97,161
32 ,351 | 1,033 98,194
33 ,319 | ,937 99,131
34 ,295 | ,869 100,00
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Rotated Component Matrixa

Component
egészséges Természe
Néies | Technikai| intellektualis életmod Uzleti t, Buli Bulvar
Szépségapolas, 774 -,109 ,043 ,234|  -,075 -,040 ,108 ,041
kozmetika
Divat, 6ltozkodés , 739 ,133 -,027 ,084| -,007 -,050 ,265 ,053
Lakberendezés, lakas ,605 ,136 ,183 131 ,019 ,256 -,289 -,107
Utazas, turizmus ,618 ,043 ,021 ,040 ,269 ,278 ,224 -,243
F6zés, receptek, ,497 -,188 ,204 ,200|  -,092 ,165 -,249 ,046
gasztronémia
Szamitdgép, -,030 ,801 -,028 -,071 173 -,012 ,044 -,133
szamitastechnika
Szérakoztatd ,095 , 762 -,080 -,089 ,155 ,074 ,100 -,003
elektronika, HIFI
Internetes, szamitogépés -,095 ,705 -,080 -,096 -,007 -,085 ,180 ,160
jatékok
Auté, autds tesztek -,24 ,464 -,271 -,118 376 ,196 ,123 ,133
Internetes kézodsségi 334 ,431 ,016 -,061| -,072 -,166 ,367 112
oldalak, iwiw
Szépirodalom, vers ,038 -,098 772 ,071] -,033 ,078 -,049 ,116
Komolyzene -,06¢ -,038 , 733 ,129 ,096 ,038 -,080 ,063
Képzmiivészetek, ,158 -,004 , 733 ,126 ,029 ,124 ,037 -, 115
kiallitasok
Szinhaz, kulturélis ,276 -,118 ,605 ,124 ,138 ,120 ,130 -,210
programok
Tudomany -,157 ,370 ,401 ,113 ,223 ,328 -,080 -,125
Természetgydgyaszat ,062 -,102 ,091 ,807 -,048 ,076 -,082 ,031
Egészséges életmad, ,244 -,103 ,055 ,675 ,060 ,228 ,120 -,180
egészségmeégzés
Orvoslas, gyogyaszat ,015 -,119 ,167 ,649 ,022 113 -,133 -,027
Ezotéria ,224 ,022 ,093 6441 -119 -,051 -,046 ,225
Diéta, reformkonyha 48P -,077 ,135 ,506 ,000 -,030 -,083 ,070
Gazdasagi élet, ,075 ,137 ,052 -,001 ,827 -,006 ,015 -,054
gazdasag, Uzleti élet
Pénzbefektetésjzse -,012 ,229 -,015 -,024 771 ,005 ,047 ,068
Politika, kdzéleti -,059 -,041 211 -,043 ,676 -,098 -,058 ,093
esemenyek
Allatok, allatvilag ,106 ,059 , 104 ,102) -,129 ,634 ,130 ,038
Kertészkedés ,048 -121 111 ,099 ,013 ,623 -,321 ,129
Mezégazdasag, -,099 -,072 ,054 -,038 ,091 ,573 -,121 ,463
allattenyésztés
Kornyezetvédelem, ,084 ,103 ,289 313 -,017 ,465 -,003 -,210
kérnyezettudatossag
Kdnnylizene ,228 ,223 ,166 ,026| -,042 ,060 ,587 -,045
Gyermeknevelés ,1113 -,044 ,142 ,193 ,000 ,268 -,581 ,067
Mozifilmek, DVD ,260 ,419 ,060 -,098 ,034 -,012 472 ,004
filmek
Sportesemények -,208 ,187 -,226 -,009 311 ,238 ,445 ,093
Mulatés zenék ,090 ,014 -,066 -,022| -,017 171 -,085 ,687
Szerencsejaték, -,132 ,050 ,001 ,035 ,182 ,022 ,096 ,589
nyereményjaték,
vetélked
Sztarok, ismert embere 424 ,015 -,027 ,167 -,145 -,190 -,035 ,512

Varimax rotacié
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Szabadids tevékenységek
Faktoranalizis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,867
Bartlett's Test of Sphericity ~ Approx. Chi-Square 24782,021
Df 990
Sig. ,000
Scree Plot
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Total Variance Explained

Component Extraction Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Rotation Sums of Squared Loadingq
% of Cumulative % of Cumulative % of
Total | Variance % Total | Variance % Total | Variance Cumulative %
1 7,420| 16,489 16,489| 7,420 16,489 16,489| 3,905 8,678 8,678
2 3,679 8,175 24,664 3,679 8,175 24,664 3,090 6,866 15,544
3 2,452 5,448 30,112 2,452 5,448 30,112 2,496 5,546 21,091
4 2,149 4,777 34,889 2,149 4,777 34,889 2,298 5,106 26,197
5 1,837 4,082 38,971] 1,837 4,082 38,971 2,253 5,006 31,203
6 1,607 3,571 42,541 1,607 3,571 42,541| 2,223 4,941 36,144
7 1,467 3,259 45,800| 1,467 3,259 45,800| 2,041 4,536 40,681
8 1,263 2,806 48,606 1,263 2,806 48,606 1,845 4,100 44,780
9 1,239 2,753 51,359 1,239 2,753 51,359 1,691 3,758 48,539
10 1,080 2,399 53,759 1,080 2,399 53,759 1,683 3,740 52,278
11 1,025 2,278 56,037| 1,025 2,278 56,037 1,360 3,023 55,301
12 1,011 2,247 58,284| 1,011 2,247 58,284| 1,342 2,983 58,284
13 ,908 2,017 60,301
14 ,890 1,978 62,279
15 ,873 1,939 64,218
16 ,829 1,843 66,061
17 ,816 1,812 67,873
18 , 787 1,749 69,622
19 778 1,728 71,350
20 ,736 1,637 72,987
21 ,731 1,624 74,610
22 ,685 1,522 76,132
dimension023 ,668 1,485 77,617
24 ,652 1,448 79,065
25 ,629 1,397 80,463
26 ,607 1,350 81,813
27 ,576 1,281 83,093
28 ,564 1,253 84,346
29 ,554 1,231 85,577
30 ,544 1,208 86,785
31 ,523 1,163 87,948
32 ,512 1,138 89,086
33 ,497 1,104 90,190
34 ,485 1,077 91,268
35 ,465 1,032 92,300
36 ,452 1,005 93,305
37 423 ,939 94,244
38 411 ,914 95,158
39 ,386 ,859 96,016
40 ,362 ,805 96,821
41 ,325 ,723 97,545
42 ,309 ,687 98,231
43 ,298 ,662 98,894
44 ,256 ,570 99,463
45 ,242 ,537 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
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Szabadids tevékenységek

Rotated Component Matrixa

Component

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Zscore: Moziba menni ,668 211 -,094 ,242 ,010 ,137 ,108 -,132 ,067 -,007 -,089 ,056
Zscore: Szorakozéhelyre menni ,647 ,294 -,193 ,006 -,100 , 179 ,239 -,114 -,049 ,093 , 103 -,079
Zscore: Moziba menni ,621 ,055 -,018 ,326 ,056 -,055 ,105 -,068 ,090 -,036 ,034 ,217
Zscore: Szoérakozas baratokkal, ,620 , 194 -,169 , 131 -,061 ,130 ,222 -,104 -,054 ,226 ,140 ,045
csaladdal (étterem, s6rozé, vendéglé,
diszko sth.)
Zscore: Vide6-, DVD-film nézése ,593 ,313 -,002 ,051 -,042 -,106 ,071 ,080 ,012 ,011 ,012 , 178
Zscore: Konnylzenei koncertre jarni ,580 ,148 -,120 -,093 ,232 ,329 ,152 -,018 ,003 -,125 -,017 -,187
Zscore: Latogatéba menni, vendégeket ,503 -,045 ,132 ,220 ,052 ,073 ,019 , 110 -,025 ,196 ,233 ,219
fogadni
Zscore: (CD-, MP3-, lemez-, kazetta) ,494 ,391 -,023 -,122 ,064 ,049 ,152 ,090 -,042 ,079 -,059 -,218
koénnylizene hallgatasa
Zscore: Otthoni szamitdgép-hasznalat ,152 ,860 -,033 ,066 ,012 ,086 ,042 -,009 -,019 ,034 -,005 ,013
Zscore: E-mailezés, chat-elés ,188 ,829 -,071 , 112 -,005 ,126 ,083 -,054 ,008 ,072 -,014 -,022
Zscore: Magancélu internetezés, ,246 , 799 -,091 ,052 -,012 , 102 ,053 -,028 ,026 ,068 ,038 -,005
szorfolés
Zscore: Takaritas, rendrakas -,067 ,025 ,761 -,070 ,012 ,095 ,000 -,139 ,020 ,106 -,074 ,012
Zscore: F6zés -,087 -,067 , 742 -,033 ,095 ,022 -,046 -,126 ,018 ,032 -,074 -,010
Zscore: Kertészkedés, szobandvények -,215 -,205 ,596 -,003 ,116 ,092 -,038 ,213 ,076 ,005 -,024 ,052
apolasa
Zscore: Kirakatokat nézegetni, ,354 ,015 457 ,210 -,079 -,005 -,002 -,151 ,143 ,143 112 -,306
vasarolni menni
Zscore: Kotés, horgolas, szabas-varras -,071 -,256 ,390 -,013 ,095 -,062 ,002 -121 ,082 -,056 ,223 ,289




Zscore: Magyar wellness széallodakban
megszallni

Zscore:
Zscore:

Zscore:
Zscore:

Zscore:
Zscore:
Zscore:
Zscore:
Zscore:
Zscore:
Zscore:

Tavolabbi orszagokban tdulni
Eurépaban adulni

Vacsorazni menni étterembe
Komolyzenei koncertre menni

Komolyzene hallgatasa
Mizeumba, kidllitasra jarni
Konyvolvasas

Kirandulni, tarazni jarni
Magyarorszagon udiilni
Szinhazba, operaba jarni
Divatos sportok Gzése (pl.

gorkorcsolya, goérdeszka, kickboard)

Zscore:

Extrém sportok (izése (Bungee

jumping, rafting, jet-ski)

Zscore:
Zscore:
Zscore:
Zscore:

Sportolas, edzés
Sportrendezvények latogatasa
Tanulas

Barkacsolas, csinald magad

tevékenységek

Zscore:
Zscore:

Zscore:
Zscore:

Zscore:
Zscore:
Zscore:

Autoszerelés, autéapolas
Radidhallgatas

Napilapolvasas
Hetilapok, magazinok olvasasa

Pihenés, relaxacio
Sétalas, gyaloglas
Gydjteni valamit,

gyUjteménnyel foglalkozni (bélyeg,
érme stb.)

,077

,051
173

374
,013

,061
,197
,059
,029
,137
,120
,166

,152

,235
327
,137
,089

,012
,012

,043
,081

127
,016
,090

,028

,069
,178

-,021
-,014

-,042
,064
,015
,141
,096
,072
,015

,081

,205
,033
,335
-,047

-,005
,092

,028
-,044

,050
,083
-,076

,051

-,019
-,080

-,051
-,004

,077
,097
,225
,119
-,029
,120
,079

,004

-,149
-,244
-,003
-,086

-,225
,080

,021
,110

,039
,134
-,027

,678

,670
,604

,553
,152

,072
,008
,079
,042
,348
,128
,091

,210

,143
,119
,007
,099

,129
,038

,021
,077

,082
,084
,006

166

-,010

,163
,094

,119
,783

,763
,569
,381
,074
-,005
,516
,017

112

-,086
-,175
,088
,032

-,109
,042

,025
,047

,058
,086
177

,228

-,049
,318

-,059
127

-,099
,537
,234
711
,595
,526
,001

-,052

,237
,126
,182
,076

,012
-,051

,032
-,003

-,018
,213
-,082

-,003

,285
,190

,067
,053

,010
-,006
,037
,070
,066
-,058
, 744

,660

,558
,402
,348
,045

,165
,076

-,006
-,010

-,010
,027
,035

,084

,043
,060

,030
,008

,032
,090
,231
,098
,049
,131
,085

,158

,070
,098
274
,769

,715
,341

,018
,016

,022
,032
,154

,113

,013
,035

,039
,010

,010
,060
,230
,032
,036
,066
,001

,044

,011
,211
,032
,047

,025
,269

,843
,810

,088
,034
127

-,098

,006
,086

,059
,018

111
-,007
,166
,115
,110
,006
-,026

-,052

,214
,015
,313
-,034

-,050
,316

,049
,065

,760
, 712
-,024

-,080

,023
,047

177
,051

,102
,068
,080
,039
,029
-,026
,060

,071

-,043
-,040
,146
,173

-,018
-,318

-,027
,038

,004
-,035
,675

-,078

,014
-,074

,158
-,049

,071
-,058
,210
,091
-,025
-,052
-,029

,057

,064
,230
,022
,104

,056
-,199

,030
-,050

,010
,014
,056




Zscore: Fényképezés, filmezés
Zscore: Televiziot nézni

Zscore: Tarsasjatékot jatszani,
kartyazni

Zscore: Jaték szamitégépes és
konzolos videéjatékokkal

Zscore: Szépségapolas (fodrasz,
kozmetikus latogatasa)

221
,061

,297

,198

,257

,264
-,057

-,053

,342

,063

,095
173

111

-,141

,393

,138
,013

,029

,002

,250

167

-,079
-,119

-,022

-,004

-,101

,252
-,112

,109

-,218

,025

-,004
-,224

,073

,148

,093

,183
,291

,081

,070

-,220

-,050
,185

-,035

,023

,060

,128
,091

,128

-,179

112

,503
-,480

,049

,049

,097

-,073
-,004

,614

,420

-,396




Véasarlassal, fogyasztassal kapcsolatos afid

Eigenvalue

Faktoranalizis

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,918
Adequacy.
Bartlett's Test of Sphericity Approx. 33967,830
Chi-
Square
Df 1540
Sig. ,000
Scree Plot
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Total Variance Explained

Component Extraction Sums of Squared Rotation Sums of Squared
Initial Eigenvalues Loadings Loadings
% of % of % of
Varianc | Cumulative Varianc | Cumulative Varianc | Cumulative
Total e % Total e % Total e %

1 | 10,521 18,788 18,788| 10,521] 18,788 18,788 5,144 9,186 9,186

2 2,988 5,335 24,123 2,988 5,335 24,123| 4,352| 7,772 16,959

3 2,560 4,572 28,695 2,560 4,572 28,695 3,523 6,290 23,249

4 2,129] 3,801 32,496/ 2,129| 3,801 32,496| 2,534 4,524 27,773

5 1,722 3,075 35,572 1,722| 3,075 35,572 2,114 3,775 31,548

6 1,560, 2,786 38,358/ 1,560, 2,786 38,358] 1,969 3,516 35,064

7 1,514 2,704 41,062 1,514 2,704 41,062 1,755/ 3,135 38,199

8 1,463 2,613 43,675 1,463 2,613 43,675/ 1,738 3,103 41,302

9 1,375 2,455 46,131 1,375 2,455 46,131] 1,530, 2,732 44,034

10| 1,273 2,274 48,405 1,273 2,274 48,405 1,503 2,684 46,717

11| 1,231 2,198 50,603 1,231 2,198 50,603| 1,494 2,668 49,385

12| 1,040 1,857 52,460/ 1,040, 1,857 52,460| 1,452 2,592 51,977

13| 1,005 1,795 54,255 1,005 1,795 54,255 1,275 2,277 54,255
14 968 1,729 55,983
15 ,945( 1,688 57,671
16 ,924f 1,651 59,322
17 ,906| 1,617 60,939
18 892 1,593 62,533
19 ,867| 1,549 64,081
20 ,827| 1,477 65,558
21 ,816| 1,457 67,015
22 ,801 1,430 68,446
23 ,786| 1,403 69,849
24 752 1,344 71,192
25 728 1,300 72,492
26 , 709 1,266 73,758
27 , 700 1,250 75,008
28 ,681 1,217 76,225
29 ,658 1,175 77,400
30 ,657 1,173 78,573
31 ,627 1,120 79,693
32 ,615( 1,099 80,792
33 ,6000 1,071 81,863
34 ,587| 1,048 82,911
35 ,579] 1,033 83,944
36 ,546 ,975 84,919
37 ,539 ,963 85,882
38 ,538 ,961 86,843
39 ,522 ,932 87,775
40 ,517 ,923 88,699
41 ,505 ,902 89,601
42 ,486 ,868 90,469




43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56

473
460
451
439
422
405
404
392
360
346
342
325
280

,238

,845
,821
,806
, 784
, 754
723
721
,700
,643
,618
,611
,580
,500
425

91,314
92,136
92,941
93,725
94,479
95,202
95,923
96,624
97,267
97,884
98,495
99,075
99,575

100,000
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Rotated Component Matrixa

171

Component

6

7

8

10

11

12

13

Jol ismert markakat
szoktam vasarolni
Kitartok a
megkedvelt markak
mellett

Csak j6 minéségu
termékeket veszek
Ugy gondolom,
markas terméket
vasarolni
gazdasagosabb,
mert bar dragabb,
mindségével
visszahozza az &réat
Ugy gondolom, nem
érdemes markas
terméket valasztani,
mert mindségében
nem jobb, csak a
méarkanevet
fizettetik meg velem
Jo
minéségltermékeke
t akkor is meg
szoktam venni, ha
azok dragabbak
Egyaltalan nem
foglalkozom a
markékkal

A termék min6éségét
a markaja alapjan
doéntém el
Altaldban méarkas
ruhakat hordok
Ajandékozni markas
terméket szoktam
Altalaban nem
ragaszkodom egy
méarkéhoz
Hajlamos vagyok
ugyanabbol az
aruféleséghdl a
legdragabbat
megvenni
Ismeretlen markaju
termékeket nem
szoktam vasarolni
Azok a dolgaim,
amiket csak otthon
hasznalok, nem
markasak

Rolam sokat elarul,
hogy milyen
markékat valasztok
Sokat elmond egy
emberrél, hogy
milyen markakat
fogyaszt

,682

,659

,595

,591

-,588

,582

-,562

,507

501
443

-,436

421

417

-,415

,245

,187

,173

,097

,067

379

-,134

,078

-,207

,367

327
,213

-,189

,283

224

-,063

778

, 732

,179

,028

,198

-,035

-,018

,183

-,203

,154

415
,067

-,067

,294

,080

-,032

144

,077

-,017

-,006

,011

-,046

,155

-,020

,110

-,089

-,221
-,034

,057

-,007

-,083

,131

-,029

-,075

111

,282

,133

,027

,071

277

-,075

-,067

,207
,296

,122

-,028

,052

,186

127

,061

,060| ,067

,203 | ,008

-,045| ,097

-,011| ,082

,083| ,090

-,140 | ,184

,108 | ,030

,015| -,039

-,109 | -,014

-,145| -,014

124 | ,248

-,266 | ,260

-,140 | -,239

,269 | ,033

-,036 | ,020

-,018| ,028

,098

,024

-,196

,052

,071

-,066

,060

,155

-,009
,222

-,039

,043

,041

,135

,008

,030

-,009

-,078

-,027

-,037

,010

-,089

-,023

,006

,019
,004

,006

-,037

,053

-,073

,007

,020

,008

,037

,092

,011

,073

,033

-,035

-,016

-,016
,045

-,088

,025

,001

,096

-,009

-,009

,060

-,017

,099

,089

,037

,022

,063

,011

-,062
,197

,089

-,114

,159

-,029

-,060

-,024

-,007

-,021

-,020

-,031

,002

,048

,002

,012

,012
-,070

-,066

,070

-,016

-,012

,017

,012

,085

,068

,113

-,053

,210

,103

,130

,087

,046
,064

,059

,209

,200

,257

-,036

-,100




Ugy gondolom, akik
ugyanolyan markat
fogyasztanak, azok
hasonléan
gondolkodnak

Azok a markak,
amikhez hliséges
vagyok, jellemeznek
engem

Van olyan marka,
ami jellemez engem
Szeretek olyan
markakat valasztani,
amelyeket a
hozzam kozel allé
ismeréseim is
kedvelnek

A mérka nem csak a
mindéség miatt
fontos

Sok idét forditok
arra, hogy a kulsém
megfelelé legyen
Sok pénzt koltok
piperecikkekre

,136

,184

,217

,120

,226

,238

,194

,680

,665

,602

,530

497

,140

,183

,017

117

,239

,219

,193

712

,699

,035

-,042

-,093

-,045

-,044

-,091

-,004

172

-,099

,320

,326

,085

,150

,094

,073

,024

,024

-,020

-,018

-,060

,090

-,071

,160

,043

,009

,077

,027

,060

,180

-,024

-,037

,013

,097

,027

,021

,139

,009

-,055

-,042

,028

,004

-,039

-,023

-,003

,005

,017

-,005

,088

,034

,036

-,005

-,104

-,079

,090

,032

,037

-,008

-,026

,000

,042

-,003

,047

-,049

,005

,051

-,013

,043

,169

,051

,045

,000

Component

6

7

8

10

11

12

13

Lépést tartok a
divattal

Igazéan élvezem a
ruhavasarlast
Kényelmi
szempontok szerint
veszek ruhat, nem
pedig a divat
alapjan

Az estéket altalaban
csendesen, otthon
téltdm

A szabadsagom
altalaban otthon
toltom el

Szeretek kimozdulni
otthonrol
Szabadidémet
elsésorban a
barataimmal
torekszem eltolteni
Szabadidémet
els6sorban a
csalddommal
torekszem eltdlteni
Nem veszek olyan
markat, ami nem illik
hozzam

Egyes markak
jobban illenek
hozzam, mint mas
markak

Olyan markakhoz
vagyok hiiséges,
amelyek illenek
hozzam

,229
,161

-,015

-,023

-,175

,141

,154

-,006

121

,206

,396

,265
111

-,212

-,166

,002

,047

,049

-,068

,281

447

,349

,679
,679

-,628

-,153

-,084

,231

,178

-,094

121

,195

,233

-,213
-,116

,178

, 715

,641

-,561

-,555

,540

-,022

-,106

-,147

173
,162

,078

,066

-,050

,132

,133

,010

,701

,621

,502

-,012
,125

,192

,070

,196

,106

,130

,050

-,028

-,033

-,003

,091
,159

,100

-,042

-,061

,130

,081

,058

-,035

-,004

-,006

,014
,084

,048

-,029

,095

-,113

,116

-,031

-,005

,013

-,017

-,003
-,046

-,044

,013

-,058

-,095

-,216

-,017

,021

,009

-,025

,023
,056

,040

-,006

-,019

,285

,020

,492

-,006

,024

,011

-,005
-,056

,099

,129

-,040

,069

-,053

,213

,054

-,019

,005

-,021
-,005

-,014

-,054

,125

,008

,055

-,040

,016

,009

-,006

,035
-,216

,038

-,032

,033

-,027

,218

-,152

-,008

-,028

,012




Amikor bevéasarolok,
minden forintot
beosztok

Ha van valami, amit
nagyon meg akarok
venni, spérolok ra
Vadaszom az
alkalmi vételekre,
akcios ajanlatokra
Vasarlaskor a lehet6
legalacsonyabb
arakat keresem
Gyakran probalok ki
Uj termékeket
Ugyanannal a
terméknél sok
markéat szoktam
kiprobalni

Altalaban mindent
egy nagy uzletben
szoktam megvenni
Tobb tévésorozatot
is folyamatosan
kovetek

Ha valami nagyon
megtetszik, akkor is
megveszem, ha
nem a legjobb
min&ségi

Az otthon tolt6tt
idém jelentés
részében tévét
nézek

Néha olyasmit is
veszek magamnak,
amire nincs is
igazan sziikségem
Sokkal tébbet
dolgozom, mint
amennyit szeretnék
Sokkal fontosabb,
hogy legyen
elegendd szabad
idém, mint hogy
sokat keressek

Az addssagaim
behataroljak az
életem

Csak a pénzért
dolgozom

-,215

,199

-,190

-,430

,031

-,021

,083

-,041

-,092

-,068

,130

,050

-,004

-,202

,011

,019

-,043

-,005

-,092

,095

,193

,042

,014

,021

,033

,072

-,045

,033

,063

,053

-,122

,023

,108

-,094

,153

,115

-,060

247

,066

,061

,364

,005

,061

-,026

,098

,152

-,020

,003

,020

-,142

-,021

-,067

,248

-,137

,351

-117

,140

,154

172

,067

173

-,137

211

-,083

-,127

-,005

-,057

,002

-,003

,145

-,169

,089

,083

-,058

-,103

-,138

,650

,589

,562

,539

,035

,009

,030

,160

-,093

,135

-,183

,037

,056

,061

,180

-,095

,213

,020

-,070

, 743

,715

,091

-,064

372

-,034

,215

,107

,059

-,027

-,017

-,023

-,141

,305

,292

,070

,073

,563

,533

481

,480

371

-,103

-,028

,185

-,037

,031

-,017

,079

,106

,014

-,001

,018

-,071

-,015

122

,059

,663

-,616

497

,481

-,031

,029

,039

-,048

,027

-,037

,164

-,151

-,010

-,182

,101

,162

,130

-,058

,011

,113

-,108

,217

-,006

-,026

,095

-,032

-,064

-,123

-,105

-,076

,023

117

,085

-,267

,008

,004

-,004

,043

,020

-,037

,008

,020

,069

-,088

,106

,214

124

,033

-,138

,003

,077

-,207

-,057

-,056

,008

,211

-,112

,010

,070

-,087

,096

,151

,110

,350

Component

6

7

8

10

11

12

13

Szabadidémet
elsésorban a
partneremmel
térekszem eltolteni
Szabadidémet
egyedill szeretem
eltdlteni
Kdrnyezettudatosan
élek, kiemelten
figyelek a

,013

-,049

,058

,032

-,031

-,027

,101

,002

,076

,018

,194

,054

,064

,068

,046

,018

,042

,052

-,002

,049

,033

,065

,047

-,146

-,096

-,099

-,118

,705

-,684

,079

-,006

-,035

729

,023

,116

,059

,162

,196

-,034




kérnyezetemre

Ha csak tehetem,
magyar arut
vasarolok

A munkamat
gyakran kénytelen
vagyok haza vinni
A munkamat
szeretem
elsésorban otthon
végezni

Az
élelmiszervasarlast
unalmasnak tartom

,056

,022

-,031

,031

-,041

,007

,038

,071

-,165

-,010

-,006

-,122

,062

-,063

,053

-,158

174

-,019

,092

-,077

,001

,060

-,041

,055

-,083

-,003

,068

-,070

-,052

-,030

-,009

,047

,094

,018

171

-,140

,093

-,001

-,037

-,048

-,051

, 714

,069

-,005

,003

,001

,804

, 791

,042

,019

-,057

,082

,684
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7. FOkuszcsoportok Budapesten

Készitette: Dr. Fodor Monika, féiskolai adjunktus, BGF KKK
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Osszefoglal6 résztanulmany a budapesti fékuszcsopanterjik eredményeir 6!

1. A kutatas koértulményei, célja és modszere

A fokuszcsoport eredményeinek ismertetését éiontosnak tartjuk elmondani, hogy
milyen kutatasi folyamatba, logikai menetbe épulebfzis. 2009. tavaszan kvantitativ
adatfelvételt valdsitottunk meg annak érdekébegyreemezzik a budapesti lakossag
életstilusat, fogyasztashoz val6 viszonyat. A \@tageredménye alapjan az érdeldsi
kor, a szabadittstruktara valamint a vasarlashoz és a markakhtz wiazony alapjan
nyolc fogyasztoi szegmens karakterizalasara kediilt

A kvalitativ vizsgalat alapvét célja volt e korabbi kutatadsi fazis kvantitativ
eredményeinek validalasa. A fokuszcsoport interjgzérfonala két & témakorre
koncentralt: az els etapban a vasarlasi szokasokrél és markaddktsl kérdeztik a
résztvevket, a masodik egységben pedig minden résatety kilon kartyan atadott 1-1
fogyasztoi csoportrél kellett véleményt alkotniankrét személy hozzakapcsolasaval a
szegmenseket azonositania. Interjunkeént 2-2 fodystofil tesztelésére kertilt sor.

A fogyasztéi profilok leirasa a kvantitativ kutdté&zis eredményeinek alapjan valdsult
meg. A csoportok karakterizalasanal igyekeztinkdigmmel lenni arra, hogy az mentes
legyen a véleményt befolyasolod jelledhiol, épp ezért elnevezésik is a semlegesség
erdekében 16t 8-ig terjed konkrét csoportszam hozzaadasaval tortént.

Az egyes csoportokébb jellem®inek dsszefoglalasa egysigekdzérthet formaban
valésult meg annak érdekében, hogy az alanyok mki#inyebben értelmezni,
azonositani tudjak azokat.

Az interjualanyok rekrutalasa hélabda moédszerrgkti, a sirési feltételek a nem, az
életkor (20 és 60 év kodzottiek) és a vagyoni srattgtak. Valamennyi fokuszcsoport
Osszetétele ezen szempontok szerint heterogén?8If kozotti résztvefiszammal. A
fokuszcsoportok dsszetételét nem, életkor és iskélgeettség szerint az alabbi tablazat
tartalmazza.

1. tAblazat: Fékuszcsoportok 6sszetétele

Fokuszcsoport Nem Eletkor Iskolai végzettség
szdma
né férfi 20-30 év| 31-40éy 41 év| kozépfokq felssfoku
felett

1. fokusz 44 4 16 316 4 16 116 2 6 6 16
2. fékusz 48 4 16 416 2 16 2 16 416 416
3. fokusz 56 3 6 4 16 2 16 2 16 6 6 2 16
4. fokusz 56 316 416 316 116 7 16 116
5. fokusz 36 4 16 516 116 116 516 2 16
6. fokusz 4% 4 16 316 316 2 6 416 4 16

Forras: Sajat szerkesztés, 2010.

Az iranyitott beszélgetése#tr minden esetben jeg§konyv keészilt, az eredmények
értékelése hagyomanyos tartalomelémmdszerrel tortént.

A 2. tablazatban az egyes fokuszcsoportok létszésnaz ott lekérdezett leirasok kodjai
olvashatok.
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2. tAblazat: Az egyes fokuszcsoportok létszama éstdekérdezett leirasok

Fokuszsorszam Létszam Elemzett fogyasztéi profilok szama
1. 8 1 6. és 2.
2. 86 3.és7.
3. 81 5. és 8.
4. 86 1.és4.
5. 76 6. és 4.
6 8 b 1.és 3.

Forras: Sajat szerkesztés, 2010.

Valamennyi fokuszcsoporton a kutatocsoport egygfataditotte be a moderator szerepét
azonos interjuvazlat alapjan vezetve le a beszidgemelyél minden alkalommal
tovabbi két munkatars készitett je@dnyvet a résztvélk anonimitasanak
biztositdsaval és &etes beleegyezésével. A fokuszcsoportok lebodgdlia 2 hét alatt
kertlt sor.

2. A fékuszcsoport interjuk eredményei
Az interjuk tartalomelemzését azok sz6 szerintadi alapjan végeztik el hagyomanyos
tartalomelemé& modszerrel.

2.1. Vasarlasi szokasok, markaattiidok

Az interjuk el$ felében a résztvéknek véleményt kellett alkotniuk arrél, hogy
megitélésik szerint a vasarlasi szokasok mikémbztak meg az utobbi ékben.

Szinte minden egyes interju alkalmaval elhangzotiesaséarlé kdzpontok, hiper- és
szupermarketek szerepének megndvekedeése, kilor@sbetvégi nagybevasarlasok
alkalmaval. Ezen Uzlettipusokéalyben részesitése mogott két kilénbdmgyasztoi
motivaciot lehetett megkulonbdztetni: az egyik, koniidomegtakaritas céljabdl részesiti
elényben a vasarl6 a nagy eladdtdizleteket, ahol mindent egy fedél alatt meg tud
vasarolni. A masik épp ennek ellenkgz amikor a vasarlas egyfajta kikapcsolddast,
szabadid eltoltési alternativat, mondhatni ,élményt” jelenEz esetben nem az
idémegtakaritas, hanem azikellemes eltdltése a cél.

Egyesek a heti, havi ,listas” nagybevasarlas lebtitdsdval racionalizéljak a vasarlast,
id6 és koltségtakarékossagi szempontok miatt valasatwaagy eladotér Gzleteket,
melyeknél fontos értékelési szempont volt a padidéhetségek biztositasa.

Ugyanakkor az aktudlis szikségletet kielégérmékek vasarlasanal egy kozeli kisbolt,
vegyesbolt valasztasat tekintették a praktikusatditakarékosabb megoldasnak, mert
,Ott nem fog annyit idzni és persze annyit kdlteni sem az emb&¢’Un. garazsboltokat,
helyi vegyeskereskedéseket ezek a pillanatnyi sglétet kielégtt vasarlasok tartjak
életben.

Tovabbi jelenis valtozasnak értékelték az alanyok az internefessnasok szamanak
novekedését, mely felgsiti azt a folyamatot, melynek |ényege, hogy leksik a
szemeélyes kontaktusok szama, egyre személytelengtikée tevékenyeg is. Az internet
hasznalata azonban nem csupan a vasarlasi aktusles@ns, hanem egyre inkabb
jellemz - killondsen a fiatalabb generacio kérében — hoggsarlasi dontést megeb
tajékozodasra hasznaljdk azt. Az informacigs egyik legjelertisebb médiuma lett az
internet, kil6ndsképp igaz ez az ugynevezett socaiara, mely egyre inkabb atveszi a
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tradiciondlis tarsadalmi csatornak szerepét. A #&3gioi forumok, a személyes
tapasztalatok kozlését letieé te\s fellleteken olvashat6 informaciokat hitelesebbnek,
megbizhatdbank tartjdk egyes fogyasztok, mint aydvagnyos médiumokon kozvetitett
Uzeneteket.

A megndvekedett fogyasztéi informaltsag szintén najelenségek egyike, mely
jelentbsen megvaltoztatta a vasarléi magatartast az utdbben. A fogyasztok egyre
tudatosabbak és tdjékozottabbak az alanyok szenmigly kilondsen megmutatkozik az
élelmiszervasarlasanal, ahol az ar mellett az &ehkn beltartalmi értékeire, szarmazasi
helyére is odafigyelnek. Az egészségtudatossag knévezerepével magyaraztdk a
résztvewk a bioélelmiszerek iranti keresletnévekedést.

A magasabb tajékozodasi szinttel és a tudatosalsirlééd magatartds jelenségével
magyarazhato, hogy egyre tobb fogyasztdé koveti myona kilénbdé akciokat,
arkedvezményeket. Oda megy vasarolni, ahol éppbéakak valamit, mely nagyban
csokkentette az egyes Uzletekkel szembeni lojalitas

2.2. Fogyasztoi preferenciarend, a mérlegelésre Kkdb kritériumok koére és
sorrendje az egyes vasarlok alkalmaval

A vasarlas soran mérlegelésre karkititériumok kore és sorrendje differencialt vol.
napi szikségleti cikkeknél még mindig az &r szemeplond, de nem kizardlagos.
Megjelennek a kényelmi szempontok (parkolasi l&bég, nyitvatartasi i), az
élelmiszerek vonatkozasdban pedig adséy jeldi, a szarmazasi hely, a bio maités.
Erdekes volt az éleimiszer- és vegyi aru esetébareskedelmi markak megitélése. Az
alanyok tobbsége elisnten nyilatkozott azok megbizhatésagardl, ésggédl:
L2ugyanazt tudja, mint a dragabb, markasabb”.

A tartés fogyasztasi cikkek (pl.: autd), atismaki termékek (pl.: mobiltelefon,
szamitdgép) vasarlasa soran az ar szerepe marbbasgorult és a marka jelésége
felértékebdott. A markanév a tiszaki termékeknél a megbizhatosag, adség faktora.

A markanév azonban nem csak, vagy nem mindig jeguittal a magasabb, a jobb
minéséget. Sokszor azért valasztanak egy-egy konkndtam@vet, mert az egy életérzést,
statuszt, gondolkodas- és viselkedési modot fejeAk alanyok szerint ez leginkadbb a
ruhdzati termékeknél érvényesiil, mert ezeknél lehébgkdnnyebben (legolcsdbban)
kifejezésre juttatni egy bizonyos markanév haszéadd egy bizonyos csoporthoz
tartozast. De a mobiltelefonoknal, autoknal, kekdédh, sportfelszereléseknél kilondsen
igaz ez, mert ezek ,fogyasztasa lathato”.

Epp ezért az esetek tobbségében nem az a lényggahasarolt termék markas legyen,
hanem az az igazi mérlegelési szempont, hogy auttéttian a konkrét markanév mit
testesit meg.

Az iranyitott beszélgetés eredményei szerint bipengsetekben a markahasznalat a
k6zosséghez tartozas élményét nydjtjia. A résdlvegyetértettek abban, hogy léteznek
olyan csoportok, melyekre konkrét markanevek hdarmgellems. A kdzosséghez
tartozas élmeénye egy méarka birtoklasdbdl éeedaz interjualanyok tobbsége szerint
féleg a ruhazati termékeknél, autoknal és a mobitirteknal tapasztalhato.

.Példaul a baratm egy xy laptopot vett ek az xy-osok csoportja, total el vannak
ajulva maguktol és egy elit alakulatnak tarjak misafi’
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Létezik azonban olyan jelenség is, hogy valaéingben részesit egy bizonyos markat, de
ez nem jelenti azt, hogy k6zdsséget érez a tobbieldn azért veszek xy farmert, mert
hosszuak a labaim, és nem kapok magamra mashdrgieh” ,Nem vagyok deszkas, de
mégis az XY Uzletben vasarolok, mert jodsdginek tartom az ottani ruhakat.”

Megallapithatd, hogy a markavélasztasnal fontoérayezet, a barati kor véleménye, de
vannak esetek, amikor ezzel szemben az egyénz@s é@ominal. llyenkor az embernek
nem fontos, hogy a markavalasztas kimenetele ma&gdknara észreveldetlathato
legyen. St kifejezetten torekszik az egyén arra, hogy a idék elrejtve legyen a
terméken:,az igazan komoly Uzletemberek nem fogjak mutoghimgy xy 6rajuk van,
mert tudjak, hogy aki ismeri a markat, ugy is égeszi, hogy ez az. ,,

Voltak, akik szerint épp azok az emberek, akik égamegengedhetik maguknak a draga
markak hasznalatat, nem akarjak, hogy az észreydgten masok szamara.

Ugyanakkor arra is kitértek az alanyok, hogy sokszaonarkavalasztas mogott csupan
egy latszatmagatartés all, amikor valaki nem entjjedeeg maganak, hogy megvasarolja
a draga markas cikkeket, de szeretné azt a latdzeiteni, hogy a marka hasznaldihoz
tartozik. Ennek érdekében nem a draga markas tetmékarolja meg, hanem az olcsobb
utanzatokat.

Osszességben megallapithattuk, hogy az egyes teateglriakban differencialt ugyan a
markék szerepének fogyasztoi megitélése, de vataégis fontos szempont. Vagy azért,
mert egy mildségi szintet jelképez, vagy azért, mert egy éléstrzéletszinvonalat
testesit meg.

2.3. Vélemények az egyes fogyasztéi leirdsokrol
Az egyes csoportok leirdsanal az alabbi kérdéskékdrestik a valaszt:
- létezik-e a leirds éaltal meghatarozott csoport, iban, melyek azok a
tulajdonsagok, amelyek alapjan raismertek, vagyr ak#onositottak konkrét

személyekkel,

- vannak-e ellentmondasok vagy zavaré elemek a bEirgsés ha igen, melyek
azok,

- milyen egyéb tulajdonsdgokat kapcsolndnak az admbportba tartozo
fogyasztohoz,

- mi jellemzi az adott csoport markavalasztasat,

- milyen a csoport szocidldemografidja, budapestidakgon belili aranya,

- milyen nevet adnanak a csoportnak.
Az elemzés soran a fenti dimenzidk alapjan isméked kapott valaszokat; a kénnyebb
kezelhetseg érdekében a csoportok interjuk soran hasaiasht is megadjuk.

1. csoport

.Szamara a vasarlas inkabb kotelden elvégzendl feladat, a marka nem tolt be
meghatarozé szerepet.

Szeret barkacsolni, kertészkedni, allatokat tartagirdekbdik a nyereményjatékok, a
kénnyedebb, bulvarosabb témak irant. Inkabb otthemeret lenni, nem nagyon jar el
szorakozni otthonrél. Nem érdekli a szamitdégéprésiinet vilaga.

Jellem@en 50 év feletti alacsonyabb végzettgdmdapesti férfi, alacsonyabb vagyoni
statusszal.”
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A csoportjellem#k elolvasasa utan tobb résztéeek is azonnal az édesapja jutott
eszebe.

~LApukam 50 éves, sokat dolgozik, mertds tsaladot tart el. A marka valbban nem
fontos neki.”

LAz én apukamrol szol a leiragl 55 éves, szakmunkéas, minden tevékenység illikég,

a lotto, tippmix is igaz”.

A csoportjellemék kozil két nagyon karakteres tulajdonsag ragadey maz
alanyokat. Az egyik, hogy az ilyen tipusu emberélag internet, a szamitdgép iranti
erdekbdés hianya tapasztalhatd, a masik, hogy a vasadéedes feladataként élik meg.

Az elébbi jellemvonést azzal magyaraztak a résaikewnogy ezek az emberek
mas kornyezetben szocializaldédtak, az iskolai éveiltt nem tanultak még a
szamitastechnikar6l, igy nem nagyon értenek a modechnikai eszkdztkhoz.
Ugyanakkor tobb alany is emlitette, hogykftiggetlenil szerinte ebbe a csoportbéa ill
csaladtagja nem zarkozik el a szamitogeple mivel hasznalni nem tudja, igy gyermekét
kéri meg, hogy segitsen, vagy nézzen meg nehanglakinformaciét szamara a neten.

A maésik jellemvonas, hogy az ebbe a szegmenshmzéafogyasztdk a vaséarlast
koteled jellegi feladatkent élik meg, szintén dominans karaktetmeknyult. Az egyik
alany szavai szerinfanyukam vasarolja meg apu ingeit is, mert kizdrbgy raszanja
erre magat”. ,Ha a Tescoba megylnk, aput mar azniggszkodni kell, hogy bejojjon
vellunk.”

A vasarlassal szembeni negativ attitellenére az alanyok elmondasa szerint
ennek a fogyasztoi klaszternek is vannak prefendikai. Ezek leginkdbb a hobbyhoz
kotodo termékeknél jelennek megApukdm azért a pecas termékeknél utananéz, hogy
melyik méarka mit tud”

Az egyik csoportban volt olyan résztég\aki korantsem értett egyet abban, hogy
ehhez a fogyasztoi korhdz leginkabb férfiak tarakzrEgy masodik fokuszcsoporton Ujra
tesztelve ezt a fogyasztdi profilt a résztélevtobbsége agy nyilatkozott, hogy a
barkacsolast kivéve inkabb azgkbb, 50 ev koralidkre illik ez a jellemzés, illetve, férfi
és 1 egyarant beleillik ebbe a kategoriaba.

Ugy tinik tehat, hogy a nem kérdése nem annyira karakteltben a fogyasztoi
profilban.

Azonban az életkort, még inkabb az életciklust tavé@élkul fontos demogréfiai
ismérvnek bizonyult a beszélgetések alapjan. A ¢égbaz idsebb, 50-55 év kozotti,
kicsit maradi, megszokasra épémbert képzelte el ebbe a fogyasztoi szegmenkineka
mar kirbpultek a gyermekei otthonrdl, parjaval agy esetleg mar egyeddl.

Az iskolai végzettség és a vagyoni statusz tel@btt helytallonak tartottak a csoportra
vonatkozo6 kvantitativ eredményeket.

A résztvevk szerint ez a csoport akar 20-30%-ot is kiteszi@apesti fogyasztoi
tarsadalombol.

A csoport elnevezésére tett javaslatok:
- Biztonsagra toreky,
- Kicsit maradiak, megszokésra éit
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2. csoport

,Erdeklgdik a kultira irant (a szinhaz, kiallitasok, komatgne iranti érdekddés ebben
a csoportban a legjellendbb), szabadidejében is szeret ilyen targyu elfagkot
végezni.

A divat nem befolyasolja markavalasztasdban, aindiszervasarlast nem érzi tehernek,
€s nem szeret nagy bevasarld kozpontokban vasardlem jellem# ra, hogy az ar az
egyeduli meghatarozé a valasztasaban.

Jellem@en magasabb iskolai végzettggyiszonylag j60 anyagi kérilmények kozotvél
50 évnél idsebb budapestiek tartoznak ebbe a csoportba (feréa wk kdzel azonos
aranyban). Vagyontargyakkal val6 ellatottsag alapj@a kézepes statusszal rendeléez
csoportok kdzé tartozik.”

Szinte minden résztvév meg tudott nevezni egy isnést, rokont vagy
munkatéarsat, aki ebbe a szegmensbe illik; sajatitnagonban senki sem ismerte fel a
leirdsban.

LA baratnémnek az anyukaja. Allandéan megy valahova. Kulafientalt, 50 éves. Es
teljesen igaz, hogy a nagy bevasarlé kozpontokat laegatja.”

,Volt kollégarsm, 55 éves, magasan kvalifikalt. Minden héten rkigtiitasra. O sem
megy be a bevasarlo kbzpontba, inkabb megkerasehtkboltokat.”

LA fondkdm, 45 éves, 3 lanya van. Budapest mellett.|#&ék diplomaval rendelkezik:
gazdasagi és mérnoki.”

A csoportleirasbél a legmarkansabb jellémak a magas kvalitas és kultira iranti
nyitottsag bizonyult, mely e szegmens tagjainakaxasi dontését épp ugy, mint
szabadid-struktargjat alapjaiban hatarozzdk meg. Azokbaremberekben, akikre az
alanyok asszocialtak, szintén azonos vonas valfy lsaeretik a j0 mifsédi termékeket,
ezért marka-valasztasuk hatterében nem egy daayaathoz vald csatlakozas all, hanem
tudatos fogyasztoi dontés.

A résztvevk szerint a leirasban szeréplmellett jellem? még az ilyen tipusu
fogyasztora a kornyezet-és egészségtudatossag etyremkonkrét példakéent a
bioélelmiszerek vasarlasat emlitették.

A demografiai jelleméket tekintve a résztvék szerint nem feltétlenil csak az 50
felettiek tartoznak ide, hanem a fiatalabb, 40-68sék is. Fontos demografiai ismérv volt
e csoport esetében, hogy tagja csalados embeekagyrermeke(i) mar febitek.

A résztvewk szerint ez a szegmens manapsag a fogyasztok%eaeszi ki.

A csoportot ezekkel a jellertikkel neveznék meg
- Tudatos vasarlo,
- Ertelmiségi,
- Vaérosias,
- Konzervativ szemlélet,
- Kultarakedveb.
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3. csoport

,vasarlasaban jellemden arérzékeny, azaz az ar jatszik meghatarozé gstreala,
nem a marka.

Szereti a nyereményjatékokat, vetélkkdt, érdekddik a sztarok, ismert emberek
életéwl szold hirek irdnt. Szabadidejében jelledien otthoni tevékenységeket végez:
fozés, takaritds, kertészkedés, nem jellénsem a moziba, étterembe jaras, sem a
kirandulas. A szamitastechnika nem érdekli, jelleflen nem is hasznal szamitégépet.
Jellem@en budapesti dk, 30 évnél idsebbek, max. kodzépfoku végzettséggel.
Vagyontargyakkal valé ellatottsag alapjan az alaoyabb statusszal rendelkéz
csoportok kdzé tartozik.”

Ennél a profilnal tdbben azonnal édesanyjukra gtaki@z ismérvek felolvasasa utan.
JAnyukam, aki 41 éves. Altalaban otthon van, nery kgandulés tipus, nem jar
szorakozni, a bulvarhireket figyeli, éz€s és a takaritas kiteszi a programja nagy részeét.
Nem szeret vasarolni, €és mindig megnézi az akciokat

~LAnyukam, aki 47 éves. Tipikusan illik ra, hogy i@k@dasz. Ha nincs akcio, akkor az
olcsébbat veszi. Szereti a nyereményjatékokat,baoeiterembe nem jar. Nehezen tud
kimozdulni, nem kertészkedik, viszont szamitdédépezi

Ugy tiint, hogy a legdominansabb fogyasztoi jellemvonasuiél a klaszternél az
arérzékenység, az otthoni tevékenykedés és a bsbidlo témak iranti érdeidés voltak.
Tobb interju alany is Ugy vélekedett, hogy a Idieds hallottakon tul erre a csoportra
kifejezetten illik a sajatmarkas termékek prefesala

A szamitogép iranti érdeddés hianyat tébben- hasonloképp az 1-es fogyasztoi
csoporthoz- azzal magyaraztak, hogy ez a korosataharadt ezek#l a technikai
jitasokbdl, maximum munkajuk réven kerulhettekansitastechnikaval kapcsolatba.
Egyetértettek abban is a résztékey hogy ennek a csoportnak a megszolitdsaban,
elérésében a legnagyobb hatékonysaga a tomegmddiaknces a bulvar jellég
lapoknak van. A Teleshop iteorat, a kulonbdz nyereményjatékokat, vetélkabt
tébben is emlitették, mint az altaluk ismert, ehhezegmenshez tartozénak vélt személy
kedvelt niisorat.

Az 1-es és a 3-as fogyaszto profil koz6tt érdelagsc&olatot fogalmaztak meg az
alanyok ,a 3-asokbol lesznek az 1-esek; ,tipikus anydaisg/a”.

A résztvevk ugy veélték, hogy a fogyasztéi tarsadalom 15-25%6aé becsilhétez a
csoport.

Nevek, melyekkel a csoportot illetnék:
- Elszigeteltek.
- lgy szoktuk csindlni.

4. csoport

.Er dteljesen érdelddik a szamitastechnika, a technika irant, ez megatkbzik abban
is, hogy szabadidejében sokat Ul a szamitogégit,elugyanakkor szeret eljarni,
szorakozni is. A vasérlas inkabb egy kotdlea elvégzendl feladat. Nem jellemé# ra,
hogy kirandulni jar.
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A csoportba jellem#en a 30 év alatti budapesti férfiak tartoznak. Akmyabb iskolai
végzettség (max. kozépfok a jellaimfez adédhat részben fiatal korukbdl is).
Vagyontargyakkal valo ellatottsag alapjan a kozepsatusszal rendelkézcsoportok
kozé tartozik.”

A fogyasztoi profil leirdsat kovéen tobb fokuszrésztvévis magara ismert,ez én
vagyok, minden stimmel.”

Az egyik alany 18 éves unokadcsére tartotta érnamgle a leirast, aki,sokat
szamitogépezik, jatszik rajta, nagyon ért a tedhinidolgokhoz.” Egyes alanyok
kozépiskolas osztalytarsaikra gondoltak, akilsmaki vonalon tanultak tovabb.

A csoport leghbb fogyasztdi karakterének a technikai éréldébkt, a
szamitastechnika iranti affinitast tekinthetjuk. #at a legbbb ismérv, ami alapjan a
résztvewk azonositani tudtak 6nmagukat, vagy istséket a leirassal.

A tarsasagi élet, a baratokkal szivesen egyutitttdzabadid, a masik mérvado
jellemvonas, melynek azért van kulonos jelsege, mert az alanyok szerint ennek
hianyaban mar egy mésik fogyasztéi csoportrol, laarkdzott, maganyos netfigigol
lehetne beszélni.

Erdekes, hogy azok a csoporttagok, akik Snmaguskneiitek el a szegmenst,
nagyon fontos ismérvnek tartottak a leirtak kozbtgy bar a barati tarsasagot, bulit
kedvelik, a kirandulds, természetjaras nem a kedvemabadids elfoglaltsaguk.
ValOsziri ez a csoport technikai érdédesével fligg 6ssze.

Egyetértés volt abban is, hogy ehhez a csoportiibaidivatosabb, trendi ruhak
viselete, mivel tagjajnem az igénytelenil 6ltozkédzamitogep megszallottak”.

A csoportra jellemé& életkor kategoriat helytallonak tartottdk az alagy
mindbssze annyi észrevétellel életek, hogy ak@taldbb 16-18 éves korosztaly szamos
tagja is ide sorolhat6 ma mar. A csoport leirasldwvashatd iskolai végzettségre
vonatkoz6 megallapitdst is realisnak itélték a tues#k, mivel a legtdbben
egyetemistaragiskolas, kollégiumba éldiakra asszocialtak.

A klaszter nagysagéat 15%-ra becsiltéek.

Nevek, melyekkel a csoportot illetnék:
- Infésok,
- Netfuggk,
-  BME-s kolisok.

5. csoport

.Markavalasztasdban, vasarlasi szokasaiban diva¢mtialt, ugyanakkor Ggy érzi, a
valasztott marka kifejezi a személyiségét. Szabgdlien szeret szdrakozni, moziba
jarni baratokkal, tidiilni wellness-szallodakban, Kaldon. Erdekldik a szépségapolas,
divat, lakberendezés irant. Turazni, kirandulni neszeret.

Inkabb a 45 év alatti budapestidk tartoznak a csoportba. Vagyontargyakkal vald
ellatottsag alapjan a kdzepes statusszal rendellesoportok kozé tartozik.”

Az alanyok tbbbsége a plazakat jaro, szorakozashéarlo, az intellektualis
tartalmak irant kevéssé fogékony vasarlot képadlebbe a szegmensbe:
A plazas cicababak jutnak eszembe, akik mozibagkr nyaron egzotikus helyekre
mennek, persze nem varost nézni, hanem lebargulni.
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A csoportleirast kovéen tobb résztveévazonositotta konkrét személlyel a szegmenst:

»A féndkasszonyom jut eszembe”; ,Az évfolyamtarsamirekivezet egy cégnél. Nincs
gyereke, van egy élettarsa és egy kutyuskajais) argy mindenhova.”

A kozos jellemd a résztvebk altal megnevezett személyek és a csoportjelbekizott,

a magas diszkrecionalis jovedelem, melyéed sajat maguk kényeztetésére forditanak, a
divatorientaltsag és a trendkovetedindenik a marka, Andrassy uton és a Vérosmarty
téren vasarolnak”.

Az alanyok ugy vélték, hogy az ilyen tipusu fogyasmarkavalasztasanél —
eltéen a 2-es csoport tagjaitdl — a legfontosabb szampgwogy az draga legyen.

Ugy tiint, hogy ennek a klaszternek kifejezetten fontegimbolikus jelentéstartalommal
bir6 markak valasztasa, a vasarloi dontésiket mialkitini akaras, a latszatorientalt
magatartas motivalja, mintsem a racionalis mérkegyalapjan meghozott elhatarozas.

A fokuszrésztvetk ellentétes véleményt fogalmaztak meg azzal kdattsm,
hogy 6 vagy férfi tdbbség jellemzi-e inkdbb ezt a csoprtSzamos résztvév
megemlitette, hogy van olyan férfi isnise, akire a leirds teljesen igaz. Tobben
hangsulyoztak, hogy kifejezetten a 23-25 éves drkozott latnak ilyen fogyasztoi
csoportot kialakulni,,A divat, rettenten fontos nekik, valamint odafigyelnek ér-bés
hajapolasra. Még a lakberendezés is stimmel.”

A szegmens aranya fokuszrészitlegzerint 10-15%-ra becsulléet

Név, amellyel a csoportot illetnék:
- Trendi, nagyvarosi,
- Luxus-kedveb.

6. csoport

.Markavalasztasdban divatorientalt, nem valaszt aly markat, ami nem illik a
szemelyiségehez. Szabadidejében szeret szOrakopmiba jarni baratokkal, tarazni,
kirandulni Magyarorszagon, de a szamitogépet is iath haszndlja, internetezésre,
k6zosségi oldalak latogatasara. A szamitogépes kgtat azonban nem szereti.
Erdeklgdik a szépségapolas, divat, lakberendezés irant.

Jellem@ien a 30 év alatti dk tartoznak a csoportba, kozépfoku, vagy magasaiiolai
végzetséggel. Vagyontargyakkal valé ellatottsagfa a kozepes statusszal rendelikez
csoportok kdzé tartozik.”

A résztvewk kozil tdbben is tudtak azonnal példat mondannkézetikidl erre a
szegmensre;Nekem a volt baratéimre igaz ez teljesen.Egy alany pedig dnmagara
ismert a leirasbdl,én magam is ilyen vagyok, divatorientalt, de nearkafliggs”.

Az alanyok tobbsége egytvelt, értelmiségi, nyitott ére gondolt a fogyasztoi
profil alapjan, aki szeret €élni, nyitott az Ujdogsa ,Ez a tipust ember tudatos, igényes,
de nem csak képmutatdsbol.”

A markak, amelyet ehhez a réteghez tarsitanandko,R&as, Orsay, Esprit.
Fontosnak tartottdk a résztwdv azt hangsulyozni, hogy nem a ,pldza cicakat”
azonositjak ezzel a szegmenssel. Karakteres jaljene csoportnak, hogy van o6nallo
értékitélete, a személyiségéhez keres markat, sanmarka altal probal egy bizonyos
szemelyiség-tipust felvenni.
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A leirasban szerepldemografiai ismérvekkel a tébbség egyetértettoHkdmn az
5-6s csoporthoz itt is a nemre vonatkozoan tettegdszib javaslatot, miszerint ezek a
fogyasztoi karakterek illenek a feminibb (metrosrdis) férfiakra is. Fontos
hangsulyozni tovabba azt is, hogy a részbkeszerint ennek a klaszternek a vasarloi
magatartdsaban megmutatkozé sajatossagok kialakdllaa kornyezet, a csaladi hattér
szerepe mérvaddobb, mint a végzettsBigm feltétlentl végezte el az ilyen tipusa ember
az egyetemet, de a s@iértelmiségiek. Otthon azt mondjak, adj magadcaeft

Ez a csoport a résztuélv szerint a fogyasztok 30%-at teszi ki, ami a kit
iskolai tanulmanyok és a karrietdrbe kerilésének kovetkezménye lehet.

Név, amellyel a csoportot illetnék:
- Hatéarozott, stilusos,
- Szinglik, metroszexualisok,
- Divatorientalt, sznob,
- Intelligens modern,
- Szabadid-, szGrakozas orientaltak.

7. csoport

.Markavalasztasaban midségorientalt, ragaszkodik kedvenc markaihoz, ugydolja,
hogy a markas termékek jobb misédgiek, ezért hajland6 tdbbet aldozni r4. Szeret
wellness-szallodakban, kulféldon Gdalni, de barkaédsi, és Ujsagot, magazint olvasni
is. Hasznalja a szamitogépet.

Erdeklsdik a pénziigy, gazdaséag, politika hirek irant, alwért elutasitja.

Jellemzien budapesti férfiak (93%), 30-49 év kozottiek, rmagskolai végzettséggel
(70% felgifoku) taroznak a csoportba. Vagyontargyakkal valfiaeottsag alapjan a
legmagasabb statusszal rendelkaezsoport.”

A csoporttagok egybehangzd véleménye szerint ezzegnsens leginkabb
menedzser tipusu emberékball. A résztvewvk kozil voltak néhanyan, akik sajat
féonokiket, munkatarsaikat lattak meg e szegmensben.

A fokuszrésztvebk allaspontja szerint a leiras tipikusan a magaspaett, 45-50
éves férfiakra jellemz Olyan emberre,aki tanult, real beallitottsagu, tudja, hogy mit
akar”.

Ugy tint, hogy a legmarkansabb jellemvonéasa e csoportrady halad a korral,
lépést tart a technologiai fejlesztésekkel, azrimdehasznalata tajékozodas ceéljabal,
munka miatt, vagy vaséarlashoz. Mindenki - kivétélkil - férfi fogyasztora asszocialt a
leirtak alapjan.

A résztvevk kdzép és kbzépmagas ar kategoériaju termékekéitkktehhez a
szegmenshez ugy, mint Mercedes, Volvo, Audi, BMWexus. Ruhédk esetében:
Salamander, Armani, Griff.

Jellem® hobbiként a hajozast, vitorlazast, az elitebb &srgtot, vadaszatot
emlitették.

Egyetlen tulajdonsagot éreztek a kartyan olvasdmvonasokbol oda nemdhek az
alanyok, ez a barkacsolas volt.

A résztvewk szerint ez a csoport a fogyasztok 5-15%-at taszi
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A kbvetked neveket adnak ennek a fogyasztdi csoportnak:
- Mr. Stabll,
- Az yj felé nyitott, megallapodott értelmiségi,
- A korral halado,
- Lépéstarto.

8. csoport

.Szabadidejében jellendien otthoni tevékenységeket végezidzds, takaritas,
kertészkedés, de szeret kirandulni jarni, Magyarmiigon udiilni. Erdekli az egészséges
életmdd, a természet, az Allatok, de a szépségapdéaés és lakberendezés is.
Szorakozni, moziba jarni ritkdbban szokott, kevésbérdeklik ezek a tevékenységek.
Markavalasztasara jellemi hogy szereti az Ujat és a j0 néséget, de az ar
ugyanennyire fontos szamara (tudatos?).

Jellemzien budapesti dk (78%), 30-49 év kozottiek, magasabb iskolai végeggel
rendelkedk taroznak a csoportba. Vagyontargyakkal valé etltisag alapjan a
magasabb statusszal rendelezsoportok kozé tartozik.”

A résztvewk szamara a legnagyobb fejtérést ennek a csopoenakzonositasa
jelentette. Ezt a fogyasztdéi szegmenst csak keveaselidk sajat isméseikkel,
rokonaikkal azonositani.

Ezt azzal magyaraztak, hogy nehezen tudnak elk@&pkédgyarorszagon ilyen tipusu
fogyasztét, sokkal inkabb jellerdizz egy német, angol holgyr@kinek van megfelél
anyagi hattere és szabadideje”. ,Ez a csoport tygi&n a nyugat-europai feleségekre
hasonlit.”

Egy résztvet emlitette, hogy,az anyésom és apdésom pont ilyeneklig egy
masik alany testvére baréjének édesanyjat azonositotta ezzel a szegmenpakelfitt,
jOl néz ki, figyel magara, de a csaladra is.”

Aki azonositani tudta a csoportot isiegvel, rokonaval, az a legfontosabb kdzos
vonasnak az egészséges életmdd iranti &dékt tartotta, valamint az otthoni/haztartasi
munkak talsulyat az illétmindennapi tevékenységében.

Olyan tulajdonsagot egyetlen részttesem emlitett, mely a kiosztott kartyan
olvashaté jellemzésbe ne illett volna. Az alany@kagzaib6l ugyiint, hogy e csoport
ismérveinél fontos kitérni arra, hogy a magyarogsz@iulhely preferalasa a kulféldivel
szemben nem anyagi okokra vezethgssza, hanem azzal magyarathatd, hogy e csoport
tagjai szeretnék megismerni hazajuk nevezetességeiyegesnek tartottak, hogy ebbe a
csoportba tartozé dk igényesek, de ,nem féioskods” fogyaszték. Onmagukra,
csaladjukra és kornyezetikre is odafigyelnek.

A résztvevk altal elmondott tovabbi ismérvek alapjan mégssebben
kirajzolodott egy etikus, tudatos, igényes fogyadatpe. A beszélgetés soran ugmtt
azonban, hogy ez ,haztartdsmenedzser” tipusu, 46&gncidju, tudatosan gondolkodo
csaladanya nem igazan a tipikus fogyaszté hazankban

E szegmens aranya a résztdeszerint nem tobb 10%-nal.

A kovetked neveket adnak ennek a fogyasztdi csoportnak:
- Nyugatias, igényes,
- Tudatos, jé6maodu.
- Haztartdsmenedzser.
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3. Osszegzés

Osszességében, a kutatds fokuszcsoportos fazitadagsal jarult hozza az
életstilus-csoportok leirasanak problematikajakizsgalatahoz.

Az interjuk segitettek a kvantitativ eredményekpgia kialakitott fogyasztéi csoportok
értelmezésében, relevanciajanak vizsgalataban. dit&tiv kutatasi fazis eredményei
hozzajarultak a vizsgalt fogyasztoi csoportok eézdséhez, jellendimek tovabbi
arnyalasahoz.

A fokuszcsoportok résztvéinek nagy tobbsége valamennyi altalunk leirt
csoportot létednek itélte meg, és konkrét személyeket tudott l@pcsaz egyes
jellemzésekhez,és voltak esetek, amikor a résztvesajat magat ismerte fel a leirasban.
Az egyes szegmensek budapesti lakossagon beliilyarak megtippelése az egyik
legnehezebb rész volt, mert a legtbbbszor a foksgirevk a teljes hazai lakossaghoz
viszonyitottak az aranyokat, valamint nehézségeraolt, hogy dsszesen hany szegmens
lehet.

4. Kiegészités
4.1. Médositasok, kiegészitések az egyes csoportakn

A résztvevk az 1-es fogyasztdi csoport leirdsazzal egészitették ki, hogy tagjai a
hobbyjukhoz (horgaszat, kertészkedés, sport) tarttermékeknél odafigyelnek a
markéra, annak ellenére, hogy altalaban véve aandekn tolt be jeletis szerepet az
életiikben.

A masik, Bként demogréafiai szempontbdl lényeges megallapitgyy nem csak
férfiakra, hanem az 50 év korulékre (is) igaznak vélték a jellemzést. A 3-as ésl-e
fogyasztoi profil kozottjtipikus anya és lanya’kapcsolatot véltek felfedezni, mivel tobb
résztvey is ugy itélte meg, hogy,8-asokbdl lesznek az 1-esek”.

A 2-es csoportot illéen a résztvetk szerint a leirasban szeréplmellett jellems még
erre a szegmensre a kornyezet- és egészségtudatdssdemografiai jellemiket
tekintve a résztvedk szerint a varosi, de nem feltétlenll csak az ééttiek tartoznak
ide, hanem a fiatalabbak, 40-50 év kozottiek isnté® demogréfiai jellentnek
bizonyult e csoport esetében, hogy tagja csaladobee akinek gyermeke(i) mar
felnottek.

A 3-as csoportvalamennyi jellemvonaséat valoésnak és teljestikék itélték meg a
résztvevk, egyetlen kiegészitést tettek, mely a sajatmartemékek preferalasara
vonatkozott.

A 4-es fogyasztdi csopastében a résztvéle szerint a 18 éves als6 korhatar tul magas, a
14-16 éves fiatalokra is jelleriek a szegmensre vonatkozo allitasok.

Az 5-0s csoport kapcsaa fokuszrésztvesk szerint nem teljesen helytallo az a
megallapitas, hogy tobbségebéik mlkotjak a szegmenst, mert tébben is hangsulkpzta
hogy a 23-25 éves férfiak kozott is szamos ilypogi fogyasztd van.
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A 6-0s csoporteirasban szerepldemografiai ismérvekkel a tébbseg egyetértettedly

a nemre vonatkozOan tettek ez esetben is kiegégnitslatot, hasonléan az 5-6s
csoporthoz: miszerint ezek a fogyasztoi karaktellekek a feminibb (metroszexualis)
férfiakra is. Fontos hangsulyozni tovabba azt isgyha résztvedk szerint ennek a

klaszternek a vasarloi magatartdsaban megmutatlsagétossagok kialakulasanal a
kornyezet, a csaladi hattér szerepe mérvaddébb,anidyzettségé.

A 7-es csoportnaminden ismérvet valdsagosnak itéltek meg a résékvés tovabbi
kiegészitést nem tettek.

A 8-as csoportrofolytatott beszélgetés soran a kvantitativ jellemdsoktdl eltgf, vagy
azt tovabbi Iényeges vonasokkal kiegésiriformaciok nem kertltek feltarasra.

4.2. A résztvevk tapasztalataitol legtavolabb |é¥% csoport

Egyetlen szegmens, a 8-as csoport esetében vaszathatd, hogy azt nehezebben
azonositottak be konkrét személlyel a részikevEnnek oka, hogy a jellemvonasok
alapjan inkabb egy nyugat-eurdpai fogyasztéra assitak a fokuszrésztvék.

Az Osszes csoportot azonban kénnyen és rovia ideltl kotni tudtak isméshdz,
rokonhoz.

Két csoport esetében (6-0s és 4-es) volt arra pélogy egy-egy résztvévsajat magat
ismerte fel a jellemzésben.

4.3. A legfontosabb karakterek, melyek alapjan az gyes fogyasztoi profilokat
azonositani tudtak a résztveik.

Az 1-es szegmengllemzi kdzul két nagyon karakteres tulajdonsag ragadésm @z
alanyokat. Az egyik, hogy az ilyen tipusu emberéla® internet, a szamitdgép iranti
erdekbdés hianya tapasztalhatd, a masik, hogy a vasadétedes feladataként élik meg.

A 2-es csoporteirasabdl a legmarkansabb jelleingk a magas kvalitas és kulttra iranti
nyitottsdg bizonyult mely e szegmens tagjainak nNasé dontését épp ugy, mint
szabadid-strukturajat alapjaiban hatarozzak meg. Azokbaremberekben, akikre az
alanyok asszocialtak, szintén azonos vonas volly Baeretik a j6 missédi termékeket,
ezért marka-valasztasuk hatterében nem egy daayaathoz valo csatlakozas all, hanem
tudatos fogyaszt6i dontés.

A 3-as klaszternéligy fint, hogy a legdominansabb fogyasztéi jellemvonasak
arérzékenyseég, az otthoni tevékenykedés és a bsbfdi temak iranti érdeklés voltak.

A 4-es csoport legfébb fogyasztoi karakterének a technikai érddibt, a
szamitastechnika iranti affinitast tekinthetjik. tArsasagi élet, a baratokkal szivesen
egyutt toltétt szabadid a masik meérvadd jellemvonas, melynek azért voilibkos
jelenbsége, mert az alanyok szerint ennek hidnyaban rggr nedsik fogyasztoi
csoportrol, az elzarkdzott, maganyos netfiky§l lehetne beszélni. Azok a csoporttagok,
akik 6nmagukra ismertek éira szegmenst, nagyon fontos ismérvnek tartottédk a leirtak
kozott, hogy bar a barati tarsasagot, bulit ke#tyedi kirandulas, természetjaras nem a
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kedvenc szabadig elfoglaltsaguk. Valoszinez a csoport technikai érdélesével fiigg
0ssze.

Az 5-0s klaszternéh szimbolikus jelentéstartalommal biré markak sAlasa, a kiini
akaras, a latszatorientalt magatartas voltak azd&ggasztoi karakterek, melyeket a
legmérvaddbbnak tartottak a résztélev Tobbségében a plazédkat jard, szérakozasbol
vasarld, az intellektudlis tartalmak irant kevéfsgekony vasarldt képzeltek el ebbe a
szegmensbe.

A 6-0s fogyasztoi profilndbntosnak tartottak a résztvwidvazt hangsulyozni, hogy nem a
.plaza cicdkat” azonositjak ezzel a szegmenssetakferes jellemie e csoportnak,
hogy van 6nall6 értékitélete, a személyiségéhezskmiarkat, €s nem a marka altal prébal
egy bizonyos személyiség-tipust felvenni.

Az alanyok tobbsége egyiwvelt, értelmiségi, nyitott ére gondolt a fogyasztoi profil
alapjan, aki szeret €lni, nyitott az Gjdonsagra.

A csoporttagok egybehangzo véleménye szeximtes szegmerleginkdbb menedzser
tipust emberekd all. Ugy tint, hogy a legmarkansabb jellemvonasa e csoportaaly
halad a korral, lépést tart a technoldgiai fejlésekkel, az internet-hasznalata
tajékozodas céljabdl, munka miatt, vagy vasarlashelindenki - kivétel nélkul - férfi
fogyasztora asszocialt a leirtak alapjan.

A résztvevk szamara a legnagyobb fejtorasd-as csoportnakiz azonositasa jelentette.
Ezt a fogyasztdi szegmenst csak kevesen tudtak sajdeBseikkel, rokonaikkal
azonositani.

Akinek ez sikerilt, az a legfontosabb koz6s vonlasaa egéeszséges életmaod iranti
érdekbdést tartotta, valamint az otthoni/haztartasi murtkdsulyat az illed mindennapi
tevékenységében. Olyan tulajdonsagot egyetlenvegzsem emlitett, mely a kiosztott
kartyan olvashato jellemzésbe ne illett volna.
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ELETSTILUS -K UTATASOK

Dr. Andics Jeno

Szegmentacios kutatasok az életstilus-kutatasok njefgnése ditt

A fogyasztéi szegmensek meghatarozasa néhany datiz&orabban alapvin a
szociodemogréfiai és személyes jelléknmentén tortént. A nem, életkor, iskolai végzejisé
csaladi allapot, csaladnagysag, személyes és csajadedelem valamint a
telepulléshierarchidban elfoglalt hely és a regisn&lilonbségek képezték a leggyakoribb
szegmentacios kritériumokat.

Miutan a fent felsorolt ismérvek mentén jelenkilonbségek mutatkoznak a fogyasztasban,
az ezekre a jellendkre épit szegmentacios kutatdsok mind a mai napig fennrtedcad

A szociodemogréfiai jellentiket feltard6 kutatdsok tapasztalataira épul példaul
Magyarorszagon a kereskedelmi televizioknak azekw@se, hogy nézettségiket kilondsen a
18 — 49 éves korosztalyban noveljék. Az emberekydsgtasukban ugyanis ebben az
életkorban a legaktivabbak.

A XX. szazad utols6 harmadaban a szociodemogrésimérvek kiegésziltek a fogyasztok
tarsadalmi statuszéra vonatkozé informaciokkalogyhsztok tarsadalmi statuszara iranyulo
kilonbod kutatasok egységesitésére az ESOMAR tett eredmm&ingérletet.

Az ESOMAR térsadalmi statusz tipolégia hdrom vatetkalmazasaval épul fel, amebyb
mindig legalabb-két valtozo jeldli ki a statusz psdba tartozast:

* A "fékere$" jelenlegi foglalkozasa, (abkere$ a haztartason belll a legmagasabb
jovedelmi személy. );

» A foékere$ befejezett legmagasabb iskolai végzettsége;

» Ha a Bkere$ nem folytat aktiv keréstevékenységet, a haztartas vagyoni helyzete:
tiz, az ESOMAR altal kijelolt vagyontargy, tartGsgfasztasi cikk birtoklasa alapjan
kerll meghatarozasra. A tiz tartos fogyasztasi k#t&ja hosszabb tavon valtozo.

Ez a tiz tartos fogyasztasi cikk jelenleg a koegik

szines TV személyi szamitogep
videomagno elektromos furogep
videokamera elektromos friteuse
kett) vagy tobb auto radios ora
fényképeégép hétvégi haz, nyarald

A fenti hdrom ismérv alapjan az ESOMAR tipolégiatétusz csoportot killonbodztet meg:

A — fels tarsadalmi csoport — a ,,gazdagok”
B — fel$ kozép tarsadalmi csoport — a ,jomodaak”
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C1l — a kozepréteg - a ,tebist kozéposztaly

C2 — az als6 kozeépréteg — a ,tisztes” kozép

D — afel§ lemarado réteg - a ,leszakadok”

E — az alsé tarsadalmi csoport — a ,szegények”

Az ESOMAR tipoldgia a fogyasztds szinvonala, iketaz azt befolyasol6 személyes
jellemzok és/vagy vagyoni helyzet alapjan hierarchizaltsagidellt jelent. A fogyasztas

szinvonala ,fellll lefelé” haladva egyre alacsonyabb. Ez |ényegdénkiség tbbb mas,

szociodemografiai ismérvhez képest, amelyek nertétliehtl hierarchikusak (példaul a
nemek szerinti szegmentalas).

Az életstilus kutatasok megjelenése

Az 1970-es évekre jeledgen megvaltoztak a fejlett piacgazdasagokra jeltefogyasztasi
tendencidk. A hagyomanyos szociodemografiai isnkérjgentss részének valamint a
tarsadalmi statusznak a fogyasztast meghatarondybedld szerepe jelafgen csokkent. Ez
a csokkenés a kovetkieelenségekben nyilvanult meg:

a fejlett piacgazdasagokban omdhaladd ,kozéposztalyosodasi” folyamat
eredményeképpen a legtobb ide sorolhaté orszaglielakél egy, az emberek
nagyobb részét magaba foglald tarsadalmi csoparta Esoport adja e tarsadalmak
fogyasztasanak nagyobb részét, e széles csopdkt fedlyasztasadval a gazdasagi
fejlédés 6 motorjava. Ezt a rétegetgdramnak” (mainstream) is szokas nevezni;
jelenbsen csokkennek az emberek iskolazottsagi szintjéiegiéw kilonbségek. A
tarsadalom nagyobb része mar kdzépfoku (vagy aeggbnérték) végzettséggel
rendelkezik. Ez csoOkkenti az eléérszinti iskolai végzettségre visszavezethet
életmdéd- és fogyasztas-kiulonbségeket;

e tarsadalmakban erre afsdakra a lakossag nagy tébbsége mar rendelkezin oly
szabadon felhasznélhat6 jovedelemmel (diszkredmjidledelem), amely az alapéet
letszikségletek kielégitése utan viszonylag szabadgszonylag sokféle mddon
elkdlthetvé valik. Ezaltal egyre tbbb termék fogyasztasgbmisen csokkennek a
hagyomanyos szociodemografiai, vagy éppen tarsadsdmnsz szerinti kilonbségek;
a tomegfogyasztas ddzakaban egyre tébb termekféleség esetében az egy&ak
kozotti legfontosabb kilonbségek nem a funkciondlisnem olyan érzelmi, vagy
szimbolikus jellemé&k mentén alakulnak ki, amelyeket a markardl sz6élo
kommunikacié hoz létre. Az ilyen markak kozotti asatast etssorban a fogyasztok
értékeiben, aspiraciéiban, konkrét életvitelébergléng eltérések befolyasoljak, és
kevésbé a ,hagyomanyos” rétégesi ismervek.

E valtozasok eredményeképpen az emberek fogyasatdsaegismeréséhez-megértéséhez
mindinkabb az életstilus megismerése valt a legkatiba. Az életstilus leginkab elfogadott
értelmezése a Wind és Green sépérostdl szarmazik: ,Az életstilus az az altalanmaxd,
ahogy az emberek élnek, és ahogyan az idejiket g@naiket elkoltik. Az egyén
életstilusarél egész j6 atfogd képet kaphatunkehpuk értékeiket, amelyeket cselekedeteik
tukroznek, valamint leirjuk a szabadideltdltése, a munka és a fogyasztas iranti
érdekbdésiket és attitljeiket.”

Az életstilus kutatasok megjelenését nem elhanhagdl mértékben segitette 6ela
piackutatasban alkalmazott feldolgozasi médszesedd@mzesi technikak fégése. Az 1970-
es évekil mindinkabb fejlett matematikai, matematikai-statikai modszerek alkalmazasara
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kerilt sor a fogyasztoi szegmentacids kutatasoklalbndsen a faktor- s cluster elemzések
véltak altalanossa a fogyasztoi célcsoportok keiaézkdzokkel torténmeghatarozasaban.
A kilonboz tbbbvaltozos elemzések elterjedéséenek kimonddkavezett a szamitogepek,
majd a személyi szamitégépek megjelenése, mert reggteremidott a lehgisége a nagy
adatbazisok tobbvaltozos elemzésekkel térgyors feldolgozasanak.

A tbbbvaltozos elemzési technikakat leggyakrabbanvédeményekben, attitikben
megjele® tendencidk feltardsara és leirasara hasznaljakekEdbrazolasara a teljesség
igénye nélkdl mutatunk be aftd valtozokat a kérdésfeltevés egyik tipikus modiaaa
ismertetésével egyuitt.

Vélemény Hata- Inkabb Hata- Inkabb Hatéro- Nem
rozottan | egyetért | rozatlan nem zottan vonatkozik
egyetért ért egyet nem ért Onre

egyet

Fontos, hogy a 1 2 3 4 5

csaladom azt
higgye, jol megy
nekem

Nehéz a 1 2 3 4 5 6
gyermekeimnek
nemet mondani
Ritkan figyelek fel 1 2 3 4 5 6
Ujsagokban és
foly6iratokban
Iév hirdetésekre

Majdnem az 1 2 3 4 5 6
0sszes TV hirdetés

bosszant

Csak markas, 1 2 3 4 5 6

kivalé minssédi
terméket érdemes
vasarolni
Szeretek (j 1 2 3 4 5 6
termékeket
kiprobalni
Szerintem a 1 2 3 4 5 6
gyorsétkezés
igénytelen taplalék
Erdemes tobbet 1 2 3 4 5 6
fizetni a
biogyumadlcsért és
z6ldségért

A kertem rengeteg 1 2 3 4 5 6
oroémet nyujt
nekem

Az els) életstilus kutatasokra az 1970-es években keviilhzs Egyesiilt Allamokban, majd a
szazad utolso két évtizedében a vilag mas részeiterjedtek.

Az életstilus kutatasok két nagy csoportra bonthaiszerint, hogy mi képezi a fogyasztas
kutatdsanak az alapjat:
- acsalad, mint alapuefogyasztasi egység tipusainak feltarasa a fogysisan;
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- az egyenekre Osszpontositd kutatds, a fogyasztéévidualis jellemsbinek
megismerése és az ennek alapjan tértéfcsoport képzés érdekében.

A csaladi fogyasztasra iranyul6 kutatasok

A csaladdok fogyasztasi szokasait feltard kutatédusol indulnak ki, hogy a csalad alapgvet
az egyén magatartasanak, viselkedésének alakitaséaba Az egyen életstilusa, értékrendije,
aspiracioi természetesen eltérhetnek — és az esgyelészében el is térnek — a csaladétdl, de
a csaladi életfeltételi keretek olyarssek, hogy az emberek tobbsége émega csaladjara
jellemz érték- és normarendszer jelgntészét.

A csalddi fogyasztds jellerimek szegmentéacidés ceélua figyelembevétele tobbféle
megkozelitést is leh&té tesz. Ezek egyike a csaladi életciklus jellétnizoveti, amelyben a
szUub — gyerek - hadzastéars szerepek teljesi kdegléte, vagy éppen hianya képezi az aldpvet
életszakasz-elkiulordiismeérveit.

A csaladi életciklusra épiil tipoldgia el$dlegesen annak bemutatdsara alkalmas, hogy
hogyan fligg a haztartasok életstilusa és ezzebhfmgsa attol, milyenek csaladi viszonyaik.
Az egyes tipusok részletesebb attekintése nélkjdl ibelathaté, hogy ez a tipologia nem
Lhierarchikus” elrendezdis Az egyes tipusok egymastdl vald fogyasztasbedrétei nem a
0bb — kevesebb” vagy ,magas szinvonalu — alacssmiywvonall” dimenziok mentén
helyezkednek el, hanem alapsen a ,massag”-ra teszik a hangsulyt.

A csaladi fogyasztasra épukutatasok tovabbi tipusat a hierarchikus feléfiitdsoldgiak
képezik. Ezeknek a tipolégiaknak a két végpontjaszakségleteiket jorészt alapszinten
kielégiv szegény csaladok, illetve a sokrétigényes fogyasztast megvaldsitd gazdag
csaladok képezik. A hierarchikus tipologiak altalab a csaladok életvitelének,
fogyasztasanak tobb dimenzidjat veszik elemzéspxdkként figyelembe.

A gyakorlatban sikebb és tagabb megkdzelitések egyarant léteznekakddi fogyasztasra
epub tipologiak egy része uzleti célu felhasznalasrazie ezért az alapjukat kégez
valtozok listdja és a feldolgozas modszertana &dtal nem publikus. A publikus
tapasztalatok és a szaktudomanyos kutatasok alaggaalabbi valtozok képezhetik egy
lehetséges tipusalkotas alapjat:

a./ ,Kultarafogyasztas, tivelédési szokasok
- olvasasi szokasok
- kulturdlis intézmények latogatasa (szinhaz,ipt@ncertek,stb.)
- képzésben, tovabbképzésben valo részvétel

b./ Szabadid-eltdltési szokasok
- sportolas, mas fizikai aktivitas
- barkacsolas, kertészkedés, kézimunka
- radiézas, TV-nézés, video stb.
- tarsasagi kapcsolatok, tarsasjatékok
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c./ Az otthoni targyi kérnyezet
- nagyobb értéklakasberendezési targyak
- antik, 6rokaolt butorok, festmények
- elektronikus és egyéb kulturalis eszkdzok
- h&ztartasi gépek
- kényvek, lemezek, CD-k, DVD-k

d./ Haztartasi fogyasztasi szokasok
- étkezési szokasok
- Oltozkodési szokasok
- higiénés, testipolasi szokasok

e./ Eletviteli szokasok
- vasarlasi szokasok
- pénzgazdalkodasi szokasok
- ajandékozasi, vendéglatasi szokasok
- Unneplési alkalmak és szokasok
- nevelési szokasok
- fomunkaidin kivili munkavégzési szokasok

f./ Szocidlis kapcsolatok
- rokonsagi kapcsolatok intenzitasa
- barati kapcsolatok jelleriiz
- egyéb masodlagos kdzosségekben kifejtett aksi(egyesuletek stb.)

g./ Ertékek, értékstruktirak
- tradicionalis kozosségi értékek
- modernizaciés értékek (individudlis értékekesdtményérték stb.)
- posztmodernizacios értekek (6nkifejezés, kazeftedatossag stb.).

Az egyes valtozécsoportok nem egyforma mértékbdnlyaesoljak, alakitjak az életstilus
csoportokat. Megkulonbdztethetlink alap-és kdzrevaltdzokat. Az alapvaltozok jeldlik ki a
fébb életstilus csoportok hatarait. A kozrehat6 \zikopedig tovabb differencialjak ezeket a
csoportokat. Altalaban a haztartasi fogyasztasi&smk, az otthoni targyi kornyezet valamint
az értekek, ertékstrukturak képezik az alapvaltazo& tobbi pedig kdzrehato valtozokent
jellemezhet. A csaladi életstilus tipusok meghatarozasa aklaladbbvaltozés elemzéssel,
faktor- és cluster elemzés kombinaciojaval tortenik
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Az egyéni életstilusra iranyuld kutatasok

Az emberek fogyasztasat szamos tefiyémefolyasolja, s abban mindig jelen van az
individualis sokszitiség is. E soksziiség ellenére a kutatasok az Aaltaldnosan jetlemz
ismérvek feltarasara iranyulnak. Az életstilusakibbi tényeék hatarozzak meg:

* az egyének szocio-demografiai jellefnz

» acsaladi életciklus jelleniz

e atarsadalmi csoport-hovatartozas, a foglalkozi&iusz és egyéb csoportjellgikz

* az egyén jovedelmi, vagyoni helyzete;

* az egyén elfogadott és kovetett értekei;

» kulturalisan meghatarozott magatartasmintak;

* az ember személyiségének jelléiingelllrél iranyitott, kivali6l iranyitott, Ujito stb.);

* érzelmek

* motivaciok

» felhalmozott csaladi, illetve egyéni fogyasztasintékhasznalati tapasztalatok.
E tényedk nemcsak a fogyasztok aspirdcioit, érddilsi szintjét, termék- és
markapreferencidjat, hanem vasarldéi magatartadaggasztasi szokasait is befolyasoljak.

A fogyasztdéi magatartas soksisége az életstilus kutatdasokban is élté&anyzatokat
eredményezett. A kutatdsok egy része ,univerzdlisazaz a fogyasztoi életstilus
tobbszempontu (t6bbdimenzids), viszonylag atfogdmeksére és bemutatasara torekszik. A
kutatasok masik része ezzel szemben ,egydimenziastpgyasztoi életstilusnak csak
valamilyen szempontbdl kiemelt jelledizfogja at.

A tébbszempontu (t6bbdimenzids) tipologiak

A tobbdimenzios tipologiak kozott tébb olyan is yamelyek nemzetkdzileg elterjedtek.
Miutan elméleti alapjaik és moddszertanuk széleshédrelterjedtté valt, s nem egy-egy
nemzetkdzi kutatdceg sajat tipoldgiajarol van szdokolt e tipoldgiak rovid bemutatasa.

Az AlIO modell

Ezt a tipoldgia-kialakitasi modszert az Egyesiiltaflokban fejlesztették ki az 1970-es
éevekben, a hagyomanyos demografiai ismérvek meliettpszichografikai jellentiket is
figyelembe véve. A moddszer alapteh harom dimenziét mér. a tevékenységeket, az
erdekbdést és a véleményeket. E dimenziok angol neveieekbbetiibdl kapta a modszer
elnevezését is Activities, Interests, Opinions).E dimenziok vizsgalatara természetesen
demografiai jellem&k mentén is sor kertdil.

A tipusalkotashoz eredetileg tobb mint 300 kérdésznaltak. A koéltséghatékonysag és a
mas témakorokkel o©sszekapcsolt megismétédidgt érdekében a kérdések szamat
lecsOkkentették 100-ra. Ehhez azokat a nagy szZef@msezO valtozdkat hasznaltak fel,
amelyekkel egylttesen a tipusalkotas alapjat képsetek 85 — 90 %-at tartalmilag helyesen
lehet csoportositani (ehhez a diszkriminancia aisalpéldaul nagyon jol alkalmazhat6
matematikai-statisztikai eljarast jelent).
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Tevékenységek Erdelddés Vélemények Demogréfiai
jellemzék
Munka Csalad Onmagunkrol Kor
Hobbik Otthon Tarsadalmi Végzettség
kérdésekil
Tarsadalmi Munka Politikardl Jovedelem
esemeények
Vakacio Kbzosségi élet Uzlétr Foglalkozas
Szérakozas Kikapcsolodas, Gazdaséagrol Csaladdnagysag
pihenés
Klubtagsag Divat Oktatasrol Lakohely
Kozosségi élet Etkezés Termékakr Foldrajzi hely (régio)
Vasarlas Média Ja@wol Telepulésnagysag
Sport Teljesitmény Kultararél Csaladi életciklus

Az elmult évtizedekben az AIO modellt tovabbfejiesizk. A tovabbfejlesztés az eredeti
modellhez képest az abban szefeplimenziok mefgrzésével a kovetkéz dimenziok
fokozottabb figyelembe vételét jelenti:
« Ertékek kutatasa: a fogyasztok altal kovetett @héla mindennapokban és a
fogyasztasban;
o Attitidok: a véleménykutatas kiegészilt egy sor tattiel, mint kornyezet- és
egészségtudatossag, technikahoz val6 viszony, ktéwkaalo viszony stb.;
» Részletes és teljes Kbmédiahasznélat az internettel bezardlag;
* Atermékhaszndlat intenzitdsa, marksdg, parhuzamos méarkahasznalat.

A VALS modell

Az értékeket és az életstilust@ént ugyancsak az Egyesiilt Allamokban kifejlesAt#tt.S
modell kombinalta. A modell elnevezése a magara Gszerre utalé angol elnevezés
roviditett valtozata \(alues andL ifestyles — értekek és életstilusok). A Stanford Regear
Institute A&ltal kidolgozott modell eredeti valtoaahégy 6bb kategéridban 6sszesen 9
életstilus csoportot fog at.

Ezek a csoportok a kdvetkiz

[.  Integraltak

Ez a kategoéria egyetlen csoportot jelent. Egyes#igaban a kividt és a bellkl irdnyitott
kategoriak 8bb orientacioit. A legmagasabb iskolai végzetiisggtartoznak ide, zé6mmel a
40-es kozeépkorosztalybol. Dominans értékeik: kiegwdyozottsag, eérettség, tolerancia,
individualizmus, vilagra valé nyitottsag. Vasarlasiagatartasukat a kornyezetre valo
érzékenység, a miségorientaltsag, az esztétikum és az egyedi, kieteltulajdonsagu
termékek iranti igény jellemzi.
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[I. A Kivalr 6l irAnyitottak
A kivdlrdl irdnyitottsag mindharom csoport esetében aztnfelehogy nagyon fontos
szamukra az elfogadott tarsadalmi normaknak valdgfelelés és az ehhez tartozo
latszatoknak a megteremtése a fogyasztasban.

A. Sikeresek
Az Uzleti élet, a szakmak és a kormanyzat meghadaeonberei. Jolétben élnek és tudnak
reagalni a fogyasztasi leldstgekre. Magas jovedelemmel rendetké@zép korosztaly
(atlagéletkor 42 év). Dominans értékeik: hatékogysiker, hirnév, puri- tan etika, statusz, a
komfortos, j6 élet és materializmus a fogyasztasthagyasztasukat a luxusfogyasztas, a
legfejlettebb technoldgiaju termékek vasarlasametli, kezdeményézZogyasztoi tipusok.

B. Feltorekvok

Torekszenek beilleszkedni a fogyasztoi tarsadalon@basikeresek életstilusat préobaljak
kdvetni. Ambiciozusak, felfelé mobilak a tarsadahigrarchiaban, ésen statusz orientaltak,
verseng tipusok. Fogyasztasukban tini szeretnek, felnésre torekszenek, korai
divatkdvetk, talhangsulyozzék a fogyasztasi szimbdlumokat,

C. Beilleszkedettek
Hagyomanykovéik, konvencionalisak és konzervativok. Hajlamosaknasztalgiara és
egyaltalan nem torekszenek élményadod valtozatomsagifogyasztdsban. Az otthon az
alapvebd életterik. Fontos értékik a megbizhatoség arcsoporthoz kétés.

A fogyasztasban ésen markatiek, a népszér markakat és termékeket vasaroljak a
legszivesebben.

[ll. A belllrél irAnyitottak

Sajat értékeiket és az azokra éptirekvéseiket probaljak érvényesiteni a fogyaszias
Jellemjuk az individudlis sziikségletek kdvetése és aiféjekzés.

A. Tarsadalmi felelésséget érék
Nagyon eds a tarsadalmi felésseégérzetiik, fontosnak tartjak az értékbnegst, hatarozottan
egészség- és kornyezettudatosak. Egyszédetre torekszenek. Fogyasztasuk alapvet
jellemzje az egyszéiség, a hagyomadyzés, az egészségtudatossag. Nem kovetik a
tomegfogyaszt6 tarsadalom fogyasztasi mintait.

B. Elménygyiijt 6k
Kbzvetlen tapasztalatok megszerzésére torekszemdisen érintettek az U] dolgok
megszerzéseben. Inkdbb a 20-as éveik kdozepén jarhdldmzo lelkidllapotuak, intenziv
aktivitast befelé fordul6 meditacio is kovethets&iletedk hajlamosak részt venni minden
Ujban. Intuitiv és hedonisztikus fogyasztok.
Mozgalmas mindennapokra térekszenek, gyakori asshidis sport tevékenyseég.
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C. Ontorvényiiek
Fiatal felréttek (21 év atlagéletkor), nagy b&lenergiaju fogyasztok. Ramisek, heves
érzelmekkel rendelkeznek,északosan individualistak, talalékonyak, 6tletededgtobbszor
6k a divat innovatorok, és gyakran Uj trendeket atayak meg.
Kérked, hivalkodo6 fogyasztok, szeszélyesek, jellémauk a divathdbort.

IV. A szikséglet vezéreltek

Ebben a kategoriaban az emberek egészen mas cdlakak ki, mint a fogyasztoi
tarsadalom nagyobb része. &erban a biztonsagra térekszenek, nagyon arérzéke¥s/a
tulélésert kizdenek.

A. Megkapaszkodok
A csoportba tartozok sziikséglet vezéreltek és gésgmség hataran folyatatjdk kiizdelmuiket.
Viszonylag fiatalok és térekszenelSm jutni. Ertékeik kozott a legfontosabb a kiizdekem
tulélésért, gyanakvoak. Szeszélyes fogyasztoi hkamthovetnek, fogyasztdéi magatartasukat
nem tudjak elleérizni. Fogyasztoként az alapgeszikségleteiket elégitik ki, a megfélel
termék megkeresésére soktifbrditanak.

B. Tulélék
Tipikusan idisebb (atlagéletkor 66 év) és szegény haztartastézmak ide. Jelefisen
leszakadtak a fogyasztok faramétdl. Alapvéien tekintélyehiek, merevek, mintakovék.
Nagyon fontos szamukra a biztonsag. Fogyasztokeatogak, megfontoltak. Fogyasztoi
dontéseiket leginkabb az ar befolyasolja. Olyamékeket vasarolnak, amelyek kdzismerten
bevaltak, biztonsagot adnak. Az ilyen tipusu maak&leresik.

A Sinus Milieu modell
A modell a nevét a Sinus Sociovision heidelbergickutatd cédgil kapta, amelyik a modellt
hiasz évvel ezétt kialakitotta. Jelenleg széles terlleten alkalthizNémetorszagban és
Ausztridban, egyebek kdz6tt a Sinus Milieu tipuaatémet TV né&mmérésben is szerepelnek.
A modell a kdvetkez elemzési dimenzidkra épit:

- életcélok, életstratégia

- tarsadalmi helyzet (jovedelem, végzettség is)

- munka és teljesitmeény, teljesitményorientacio

- tarsadalomkép (tarsadalmi valtozasok észlelés@&negyarsadalomban stb.)

- csaladi és tarsas kapcsolatok iranti itk

- szabadid eltoltési szokasok és atiitok

- idedlok és példaképek

- mindennapok életstilusa

A modell 4 Kkategoriaban  6sszesen 10  életstilus arsup tartalmaz.

1 A megkiilénboztetés alapjat az emberek alapéetékorientacioi, a munkara, a csaladra, a
szabadid eltdltésére és a fogyasztasra vonatkozOd mindengdgifelfogas valamint a
tényleges életmdd képezi.

' A teljesség kedvéért meg kell jegyezniink, hogyoaeH a volt NDK teriiletén végzett kutatas erednednt
két tovabbi tipust is megkullonbdztet. Egy polgannanista és egy NDK gyokecsoportot. A kett egylittes
aranya is csak 3%, ezért ezek bemutatasatol ésdigpe vételét eltekintiink.
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A modell az aldbbi kategoriakat és ezen belll #lesscsoportokat fogja at:
I. Téarsadalmi iranyadd csoportok

Ebbe a kategodriaba azok a csoportok tartoznak, yaed leginkdbb élni tudnak a fejlett
orszagok gazdasagi potencialja altal létrehozottalfkal, szolgaltatdsokkal és egyeb
szabadid tevékenységekkel. E csoportok életmddja, fogyasatagatartasa a leginkabb
kovetett a modern tarsadalmakban.

A. Integraltak
A modern tarsadalom sikerorientalt fogyasztoi elitjAz anyagi €s szakmai sikert
teljesitménnyel kivanja elérni. Rugalmas, gyorskeceképesség a valtozd kornyezeti
feltételekre. Ontudatos statuszgondolkodas. Vé&asest életfeltételek, anyagi fliggetlenség,
pragmatikus-racionalis életfilozofia. Ez a csomotégmagasabb jovedelmi kategoériakat fogja
at, magas képzettség jelletnagényes fogyasztd, fejlett stilusérzékkel valaszinékeket,
erds exkluziv fogyasztasi toérekvesek jellemzik.

B. Intellektualis milieu
Postmateridlis orientacioju avantgard értékekkehdedke®d csoport. Ertékrendjének
jellemzsi: ©koldgiai felebsségérzet a kdrnyezet és természet irant, fontédrsadalmi
igazsdgossag, figyelemmel kell lenni a hatranyosatialmi helyzétekre. A munka kihivas,
de nem a karrier eszkdze, hanem az értelmes éfeesz a csalad mellett. Fogyasztasaban a
posztmaterialis igények, & dnmegvaldsitasi igények, individualizmus, toreksédjat ,kis”
szabadsagok elérésére jellemzik.

C. Posztmodern milieu
Individualista, tobb lehéséget kerds életmod avantgard csoport. A sajat szemeélyiség
akadalytalan megvalésitasara, sokiranyu tapaszsaetzésére torekszik. Visszautasitja a
kilsé kényszereket, normékat valamint ideologiakat. Nemnvencionalis karrierre
torekszenek. Tobbségikben fiatalabbak, az atldgeéled0 év alatt van. Kilénbéz
életformakkal szeret megismerkedni, kulonkhéegymastol gydkeresen eliészituaciokban,
kulturdkban szeret megmartdzni. A fogyasztasbarokatlant, az eredetit keresi.

[I. Modern féaram (mainstream)
A fejlodéssel lépést tarto, lényegében beilleszkedettpkidzéaly tartozik ide. Ez adja az
egyik legmeghatarozébb fogyasztéi réteget.

A. Adaptiv milieu
A Ol képzett, pragmatikus, fiatalabb modern kozztély tartozik ide. Az életét olyan
kellemessé kivanja tenni, ahogy csak lehet. Ezgglite realista és rugalmas kivan maradni.
Nem szereti a kivudt iranyitott helyzetet, dnallésagra térekszik ésanszellemileg mind
fizikailag sajat maga tovabbfejlesztésére toreksad tajékozott fogyasztdk, hangsulyozott
minéségorientacioval. ighkent hajlamosak a spontan fogyasztoi dontésekre.
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B. Statuszorientalt milieu
A modern kézéposztaly szakmailag és tarsadalmilelfelé torek¥ szegmense és
statuszorientacioval. Torekszik sikereket felmutads az atlagnal tobbet elérni. Nagy
jelentbsége van szamukra a ,fogyasztoi” értékeknek (any@ralas, exkluziv szabadid
eltbltés), a pénz nagy szerepet jatszik az életiikbérekszenek a szakmai és tarsadalmi
életben megléy szerepelvarasoknak megfelelni. Presztizsorierft@dlyasztéi magatartas
jellemzi, a stadtusz szimbdlumoknak nagy jedegget tulajdonitanak

C. Modern polgéri milieu
A konvencionalis Uj kbzéposztaly tartozik ide, ayilebiztonsagos életviszonyok kdzepette
torekszik a harmonikus életre.dsrtorekvés jellemzi az ide tartozé egyéneket aohidgra
(az anyagi, a szocialis és az érzelmi biztonsagyaréant). Térekszenek a jo életrbségre.
Széleskdi tarsadalmi kapcsolatrendszerrel rendelkeznek ansdgon kivil is. Nagy
jelentséget tulajdonitanak a szocialis értékeknek (bégatsag, tolerancia, tisztességesseég).
A j6 minésédi markak fogyasztaséra torekszenek.

. Tradicionalis féaram (mainstream)

Az 50 évnél idsebb generacidok képezik e kategoria legnagyobkétégdzottik efs a
tradiciok kovetésének a szandéka, ez a kozos aoidéhatod két csoportban.

A. Tradicionalis polgari milieu
Biztonsagra, a status quo néezgsére orientalt haboris generacié, amelyik a dragynyos
ertékeket koveti, mint kotelesség, megbizhatésasgzakiithatésag és rend. Maradando
értékek létrehozéséara torekszenek: tulajdon (jaddp anyagi biztonsag, az életszinvonal
megirzése. Tradicionalis csaladi szerepek jellemziksaportot. Az elfogadott konvencidk
szerint alakitjak életmédjukat és fogyasztasulateths rajuk a ,klasszikus” takarékoskodo
mentalitas. A nagyon hosszu ideig hasznélhat6 tezked részesitik éhyben, a j6 miisédi
kozépkategorias markakat vasaroljak. Tartézkodzakj,asmeretlen dolgok vasarlasatol.

B. Tradicionalis munkasmilieu
Az élet szikségszigségeire iranyuld, a sarki kiskocsmak, a kisalladtgr I6vészegyletek
vildgat megjelené& munkaskultira megtesta§é ez a csoport. Nincsenek messze szarnyalo
céljaik, kielégi6, elfogadhat6 életszinvonalra torekszenek, szareknéjol kijonni
jovedelmukiél. lgazodnak lehéségeikhez (addig nydjtézz, amig a takardd ér”)tddigagra
torekszenek a munkahelyen, és a csaldd szadmaraFogyasztasukra jelleriz az
egyszeifiségre, takarékossagra iranyulo térekvés. Nem jetledjuk a presztizsfogyasztas. A
szolid, megbizhatd, tartdés termékeket részesitikyblen, szkeptikusak a divatos Gjitasokkal
szemben.

IV. Modern also rétegek
Modernnek nevezik azért, mert e rétegek élethedyaktpveien mas, mint a ,hagyomanyos”

szegény rétegeké. Kozos jellefjik, hogy a kozépkorlu és annalésdbb korosztalyok
alkotjak, a tobbségik alacsony joved&lm
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A. Anyagias fogyaszt6i milieu

Er6sen anyagias als0 osztaly, amelyik kapcsolatot akazéles kdzéposztaly fogyasztoi
standardjaival (auto, szabadsag, sth.) Szeret@eg&li$mernék, hogyk is a kdzéposztalyhoz
tartoznak, de nagyon gyakran tapasztaljak, hogg@hgban részesitik, elszigetetiket. Nem
foglalkoznak a jodvel, az itt és most-ra koncentradlnak, a mindennepoR korlatozott
anyagi lehdiségeik ellenére gyakran prébalnak e folott éini&sarolni. Osztonos fogyasztoi
magatartas jellemaiket. Gyorsan kovetik az (] divatokat és trendekefjy megmutassak,
lépést tudnak tartani a féfdéssel. A kuldségeknek nagy jeletgéget tulajdonitanak. Intenziv

fogyasztGi az élvezeti cikkeknek: cigaretta, aldpbdesség, snackek.
B. Hedonisztikus milieu

A teljesitményelii tarsadalom konvencioit és magatartas-elvarasatasto fiatal (40 év
alatti) als6 osztaly. Kovetett alapdetcéljaik: szabadsag, kotottsegek nélkali élet,
spontaneitds. Demonstrativ. médon elutasitjak a dwocidkat, a tradicionalis elveket.
Szeretnek kitdrni a mindennapok kényszetkibelvezik az életet, mozgalmas életre
torekszenek. Osztonos fogyasztdi magatartas jeflemzcsoportra, gyakran fetdlen a
pénzzel valo banasmdd. Nagyorberfogyasztasi torekvések a szorakoztatd elektrgnika
multimédia termékek, illetve a legutolso divat szeruhazkodas irant.

Az egyes Sinus életstilus csoportok elhelyezkedgsémet tarsadalomban mutatja az alabbi
abra:
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Tovabbi megkdzelitések

A Global Scan modell

A multinaciondalis cégek tevekenységének kovetkezmiént globalizalodd termékeket és
markakat egyre tobb orszagban fogyasztjak. Ez teteenmeg az igényt olyan életstilus
kutatasok irant, amelyek azonos maodszertannal tishagban is készllnek. Ezek egyik
legismertebb valtozata a Global Scan modell, anheyBates nemzetkozi reklamigyndkség
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fejlesztett ki és 14 orszagban alkalmaz. A moddkké&k és attitdok, valamint vasarlasi
preferenciakat elemez, de természetesen tartalmazziemografiai és médiahasznalati
valtozokat is.

Az egydimenzids tipologiak

Az egydimenzios tipolégiak kozos jelletje, hogy elédlegesen a marketingkommunikacio
alakitdsdban haszndljdk fel, amihez a potencid@issoportok bemutatasara van szikseég.
Ebbsl kovetkeden az életstilus csoportok kialakitasaban azokra jebemzokre
dsszpontositanak, amelyek a kommunikaciés Uzenetakti nyitottsag szempontjabdl
fontosak, illetve amelyekhez igazitani szikségekommunikacidos Uzenetek stilusat és
részben tartalmat is.

A szemiometria modell

A modell a szemiotikara vezetlbevissza, amely abbdl indul ki, hogy minden tarsawhal
kultargjat a nyelv kdzvetiti. A szemiometria modeljalmakat hasznal, amelyek segitségével
a tarsadalom szociokulturélis értékorientacioi nagrozhatok.

A modell egydimenzios jellegét az adja, hogy érkédeilletve értékfogalmakra 6sszpontosit.

Kiindulasi alapja az, hogy a szociokulturalis éaé&ntaciok dorit mértékben meghatarozzak
a tarsadalom és az egyének életmodjat. Az értegkad®k a tarsadalom tagjai kozotti
interakcidkban alakulnak ki, s az ember szocial@gacsoran ezeket sajatitja el. E modell
szamara az egyenek beallitottsagai, alji €s életvitelének egésze déemn az értekrenden
alapulnak és annak kovetkezményei. A modell ezém m kévetkezményekre, hanem a
meghatarozo értékrend jelletie 6sszpontosit.

A modell 210 értékfogalommal dolgozik, amelyekeigyszamu kvalitativ és kvantitativ
elokutatas alapjan definialtak. A modellt kidolgozé SEmMnid 1998 6ta évente megismétli a
kutatast és a 210 fogalom lekérdezésével az étitidat minden mas kvantitativ ad hoc
kutatashoz hozza tudja kapcsolni.

Young and Rubicam 4C’s
A Young and Rubicam nemzetkdzi reklamigynokség d ¥ Anodellre épitve alakitotta ki

s sz

CrossCultural ConsumelCharacteristics = 4C'’s.

A 4C’s modell az életstilus, életvitel jelletizhelyett az értékrendre helyezi a hangsulyt.
Ennek & oka az, hogy a reklamigyndkség szamara a leglésgbl az, hogyan lehet a
kilonbd® fogyasztdi csoportokat a kommunikacioval elérni.

A tipoldgia eballitAsahoz napjainkban méar nem az eredeti nagyszé&rdést tartalmazo
kérdsivet hasznaljak, hanem annak roéviditett valtozatatovid kérdsivben szerepl 30
kérdést diszkriminancia elemzéssel valasztottak ki.
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A VALS 2. modell

A 80-as évek végeén atdolgoztak a VALS modellt. Egyobe, attekinthébbé és viszonylag
konnyen megismételh@té valt. Az atdolgozott modell az érdé#lest és a tevékenységet
helyezi a kozéppontba. A modelbéllitdsahoz 35 kérdésballé kérdiv kerult kialakitasra.

A modell a fogyasztokat az ,énkdzpontd” dimenziéntée szegmentalja. Az énkdzpontisag
harom lehetséges sulypontot eredményezhet:

- elv- és meggyzédésorientaltak;

- statuszorientaltak;

- tevékenységorientltak.

Eletstiluskutatasok Magyarorszagon
A bemutatott életstilus modellek kozul Magyarorswégs alkalmazasra kertl a nemzetkozi
héal6zat magyar tagja altal a Young and Rubicam #@idellje. Emellett méas, tébb orszagot

atfogo kutatas Magyarorszagra is kiterjed és higlaasznalasra is kerdl.

Fogyasztoi Tarsas orientalt 6 aram Teljesitmény
potencial Status quo orientdlt
Magas Onmegvalositok Megallapodottak Versengik
Sokréfi tarsas Csaladi orientacié| Munkakdzponta,
kapcsolatokkal jellemz, intenziv intellektualis
rendelkezik, barati szikségleteik
intellektualis kapcsolatokkal. kielégitésére
szikségleteinek Kulturalis torekvo, individudlis
magas szirit igényeinek beallitottsagu
kielégitésére szinvonalas emberek.
torekszik kielégitésére
torekszik.

Kbzepes Kisérletedk Otthonal 6k Torekvok
Sokréti tarsas Egysiku, otthonid Nem a ,magas
kapcsolatokkal szabadid elt6ltés | kultura” fogyasztoi,

rendelkezik, jellemz, a © Szabadid
kulturélis és kikapcsolddas az eltbltésuket a
intellektualis Ujségolvasas az ~Konnyd”
szikségleteinek elektronikus szorakozas jellemzil
szinvonalas médiahasznalat
kielegitésére mellett.
torekszik.
Alacsony Biztonsagkereék Bizakododk Munkaetika
Nem aktiv kerek Munkakdzpontu, Aktiv, inkabb
és inkabb egyedul| idésebb, de aktiv vidéken lako
élnek. zémmel vidéken emberek, §
laké emberek. kikapcsolédasuk a
kertészkedés, a hag
koruli munka.
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A GfK modell

A GfK csoport tébb orszagban évente isibdien végez életstilus kutatasokat. A kutatas
kvalitativ megalapozassal az ditibk, szokasok, értékek, fogyasztdi mintak kutathsdoit.

A viszonylag kis koltséggel torténfolyamatos megismeétellieteg érdekében tobbvaltozos
elemzésekkel kialakitottdk azt a 33 kérdisiilé blokkot, amellyel az életstilus csoportok
reprodukéalhatdk. A modell a kovetke#tbb tipusokat tartalmazza:

A modell 5 életstilus csoportot kiildnbdztet meg:

a./ Gyokérkeredk:
A torvényes rendre és a stabilitasra vagyd embemalportja. Az anyagi javak allnak
gondolkodasuk kdzéppontjaban, de fogyasztastdearjévedelemkorlatos.

b./ Gyéztesek
Kdzéppontban a személyes térekvések allnak. Azsddelhaté fogyasztok anyagiasak és az
anyagi sikerre torekednek (zommel fiatal és kdzépkarosi polgarok).

c./ Hagyomanysrzék
Elnek fogyasztasi lehéségeikkel, de szkeptikusak a technikdval szemben.
Hagyomanykoveéik, preferaljak a torvényesseéget s a rendet.

d./ Feltérekvek )
Szereti az Uj kihivadsokat, optimistak, dinamikugakalkalmazkodoképesek. Erdikhek az
0j markak irant.

e./ Beilleszkedettek
Maganéletikben sikeresek, fogyasztasuk szinvonBlas csoport ambiciozus, idealista és
tolerans, feldisségteljes fogyasztdkat képvisel.

A Gallup modell

A Magyar Gallup Intézet 1998 6ta kinalja a magyiicen iigyfeleinek a Gallup Eletstilus
Modellt, amelyet az altala szolgaltatott Radiohatitgtsagi Mérés részekent is felajanl.

A modell olyan tobbdimezios tipolégiat tartalmazanedlynek a kialakitasaban a VALS
modellhez hasonlo indikatorokat vesznek figyelenfbenodell az egyes tipusok fogyasztasat
tekintve a horizontalis és hierarchikus tagolts@aamkinacojat testesiti meg. A Gallup
tipoldégia megoszlasat Magyarorszagon mutatja bévatke® abra:
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eletmodcsoportok fogyasztor statusz
szerinti rendezodése

» A" fogyasztoi statuszcsoport

» B” fogyasztoi statuzcsoport

» " fogyasztoi statuszcsoport

» " fogyasztoi statuszcsoport

»E” fogyasztoi statuzcsoport

TGI modellek
A TGI Magyarorszag Marketingkutaté Kft. altal az@&\Es a VALS modellek tapasztalatainak
felhasznaldsaval kerult kialakitasra tobb életstiijpologia is.

I./ TGl Kommunikacios tipologia

a./ Fiatalosan merész

Elvezi a kihivasokat, szereti a kockazatos helyagifontos szamara a kilsnegjelenése,
nyitott az Ujdonsagokra, miség és markaorientélt, fontos szamara, hogy skj@pzelései
szerint éljen, nem tartja konnyen befolyasolhatomagat, szereti élvezni az életet, szeret
kitinni a kérnyezetéh, divatkoved

b./ Széleslatokot kiegyensulyozott

Csaladcentrikus, fogyasztasaban az Gjra nyitotterai szerepekt alkotott véleménye nem
tradicionalis. Egészség-, és kodrnyezet tudatosetegst a hagyomanyos polgéri értékekkel
(szorgalom, tisztességiiseg), fontos szamara a hivatasa, munkdja

c./ Feltorekvé

Hedonista életszemlélet jellemzi, élvezi a kihi\p elutasitia a hagyomanyos nemi
szerepeket, nagyon fontos szamara adkinmegjelenése. Csalad-, és kapcsolat orientalt,
hajlamos a gyors dontéshozatalra. Igényei ésdsfgei nincsenek szinkronban
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d./ Takarékos nyitott

Fontosak szamara a csaladi értékek, nyitott azagptek és a technikai Ujdonsagok irant,
egyet ért a hagyomanyos polgari értékekkel, forsodmara a kids megjelenése, szeret
kertészkedni, kérnyezet-, €s egészseg tudatos.

e./ BesHkult tradicionalis
Fogyasztasat az alapbetziikségletek kielégitése hatarozza meg, a magdedimmunikacios
célu életstilus indikatorok csak korlatozottan épesek erre a csoportra.

II./ TGl Fogyasztai tipologia

a. /[Fogyasztoi elit

Fogyasztasaban marka-, és ésiégorientalt, Gjdonsagok irant nyitott, divatkdyeigényes
sajat magaval és kornyezetével szemben. Elvezih#vddokat, kockazatos helyzeteket,
igényei és lehéségei harméniaban &llnak egymassal.

b./ Sikeres (K6zép generaciés belillvezérelt igényes)

Fogyasztasaban néiség-, de nem marka- és divatorientalt, tjdonsagok nyitott, csalad-,
és kapcsolat orientélt, egészség-, és kornyezatasidElvezi a kihivasokat, de nem szereti a
kockazatos helyzeteket. Megfontolt, fontos szaraarainkaja

c. / EImény-gyijté (kiviilrél vezérelt fiatal igényes)

Fogyasztasat a divat- és marka orientacié hatarowaa Ujdonsagok irant nyitott, élvezi a
kihivasokat, kockazatos helyzeteket. Vonzzak alitdwayek, kulfoldi ételek. Hajlamos a
gyors dontéshozatalra, a gondolkodas nélkili pdieki@, szeret kihni a kdrnyezetéh.

d./ Hedonista beilleszkedett (beldlrvezérelt mainstream)

Kbdzepes dkevolumennel (anyagi, kulturalis, kapcsoldtke) rendelkezik, atfiidjei alapjan
erdsen midség-, €s markaorientalt. Maximalista, Ujdonsagd@atirnyitott. Szeret lépést
tartani a divattal. Gyakran cselekszik a pillaratidlsa alatt,

e./Beilleszkedett mértékletes (kivéllivezérelt mainstream)

Kbzepes dkevolumennel (anyagi, kulturalis, kapcsolaike) rendelkezik, csaladorientalt,
Ujdonsagok irant nyitott. A fogyasztasban kalarkkxes, szeret vasarolni, beosztassal él. A
legalacsonyabb arakat keresi vasarlaskor, nernéfsst a divattal. Nem élvezi a kihivasokat,
kockazatos helyzeteket, megfontolt, egészség-tadato

f./Megkapaszkodo (Kiviifl vezérelt tobbet akard)

Alacsony 6kevolumennel rendelkezik, fogyasztoi igényei és elédégei nincsenek
dsszhangban, magas kockazatvallalo hajlandosamigill szeret sokféle markat kiprobalni,
hajlamos a megfontolas nélkili pénzkoltésre. Konnyefolyasolhatd, divatorientalt.

g./Lemaradd (szukseéglet vezérelt)

Alacsony tkevolumennel rendelkezik, csaladorientélt, Ujdookagant nem nyitott (U]
termék, marka, recept, technikai Ujdonsagok), Vaskor a legalacsonyabb arakat keresi,
beosztassal él, kockazat keériDol tud a pénzzel banni, kerili az adossagotb&tidejét
otthon szereti eltolteni.
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A tipologiakat a cég a Célcsoport Index tietermék-, marka- és médiahasznalatot dmér
adatbazisba beépitve bocsatja az ugyfelek rendidkez. A tipoldgiak 1998 o6ta allandé
részeit képezik a folyamatosa@litott, évi 16000 s mintan készdl adatbdzisnak.

A két TGl tipoldgia gyakorlati hasznalhatosagatsittralja az aldbbi abra:

IGKommunilesciés Tipologia | | TG Fogyaszt6i Eletstilus Tipologia
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Az ismertetett tobbdimenzios tipoldgidk mellett Magorszagon is léteznek olyan tipologiak,
amelyek nem a fogyasztok gondolkodasmodjanak, raggatinak egészét kivanjak
megismerni és magyarazni, hanem csak egyes ,sittlefe ilyen tipusok I|étezése

kikertlhetetlen a fogyasztoi magatartas, viselkestdgétisége miatt. Nincs olyan tipologia,
amely ezt a sokréséget teljes kdiien vissza tudna adni.

A Magyarorszagon leginkdbb hasznalatos, egy-e@nggigre dsszpontosité tipoldgiak az
alabbiak:

- a fogyasztdék csoportositasa aszerint, hogyan ws#oak a reklamokhoz. Ez a
modell a reklamkerdktsl a reklamkedveéikig tartalmazza a fogyasztok kilonksoz
csoportjait. Magyarorszagon a Magna csoporthobnzarPanméedia Médiatigynokseég
alkalmazza Ad avoider (Reklamkes)inéven;

- a fogyasztok csoportositasa kornyezet- és egésmstgssag szerint. llyen
csoportositast tobb kutatocég, reklamigyndkségrdsthis alkalmaz.

Gyakorlati alkalmazasok

Jelen viszonylag rovid attekinté8bis lathatd, hogy az életstilus kutatdsok terégyna
soksziriseég. Szinte nincs két, egymashoz kozel all6 tigalog\ valésagos tartalmi
kilonbségek azonban lényegesen kisebbek, mint aadrelnevezések eltérései alapjan
kovetkeztetni lehet. Ez magyardzza, hogy az digsstiipologidk felhasznéléi nem
részesitenek egyetlen meghatarozott tipologiényblen, hanem elfogadjak a szakmai
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megkozelitésekben meglevkisebb-nagyobb eltéréseket és azok kovetkezméngeit
tipusalkotasban.

Az életstilus tipoldgiadkat a leggyakrabban az al&tileten alkalmazzak:

a./ Termékfejlesztés

Az életstilus szerinti csoportkialakitas jol kordiiérolhatd és jellemezléetcélcsoport
kialakitast tesz lehé&té. Megismerhéivé valik egy-egy termék vagy marka tényleges és
potencialis célcsoportja. Igy a markatulajdonosokansara jo lehéség nyilik a
termékfejlesztés soran a célcsoport életvitelépermdolkodasmaddjahoz, izléséhez leginkabb
igazodo terméktulajdonsagok kialakitasara.

b./ Reklamuizenetek kialakitasa

A megceélzott fogyasztéi célcsoportok értékrendjénattitidjeinek, életvitelének ismerete

hatékonyan jarul hozza a reklamtervezéshez. A ikreaiunka soran igazodni lehet a
megcélzott fogyasztoi csoporthoz, mert olyan dbéduns olyan kreativ megoldasokkal lehet a
reklamuzenetet megfogalmazni, ami a célcsoposdijethinek ismeretén nyugszik.

c./ Médiatervezeés

A  célcsoportok  életstilusanak, fogyasztasdnak isteer leheiséget ad a
marketingkommunikacié szamara azoknak a reklamlzdrdoédiaknak a megvalasztasara,
amelyekkel a kivalasztott célcsoport(ok) a ténytegeédiahasznalat figyelembevételével a
leginkabb elérhé(k).
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AZ ELETSTILUSKUTATASI EREDMENYEK
FOGYASZTASSZOCIOLOGIAI INTERPRETACIOS DILEMMAI

Hetesi Erzsébet — Andics Jehi— Veres Zoltan

Bevezetés

A fogyasztas hagyomanyos funkcidjanak megvaltozdisia tudomanytertletet is érint, igy a
szociologian kivil més diszciplinak is foglalkoznaknak Gjszdr megkozelitésével, az Uj
funkciok meghatarozasaval, azok mérésével. A modémsadalomban a fogyasztas
tarsadalomszervézersvé lett, és a munkamegosztasban elfoglalt helygtaghez vald
tartozas fogyasztast determinald ereje megvaltoaod sokkal inkabb a fogyasztassal
demonstraljuk a hovatartozast, azaz a fogyaszafissgt efisit, szocidlis identitast konstrudl.
A kutatasok szamara a fejlett piacgazdasagokbdemal tarsadalomszerkezeti valtozasok
jelentették a kihivast. E valtozasok a mult szazaodlsé harmaddban az alabbiakban
foglalhaték réviden dssze:

- Az elérehaladd ,kozéposztalyosodasi” folyamat eredménye&e e mainstream
csoport valik fogyasztasaval a gazdasagbds 6 motorjava.

- Jelenésen csokkennek az emberek iskolazottsagi szintjétegiew kulonbségek. Ez
csokkenti az eltérszinti iskolai végzettségre visszavezethéletmdd- és fogyasztas-
kilonbségeket.

- A lakossag nagy tobbsége mar rendelkezik olyan agiab felhasznalhatd
jovedelemmel, amely az alapgetlétsziksegletek kielégitése utan viszonylag
szabadon, viszonylag sokféle modon elkolifiétvalik.

- Egyre tdbb termékféleség esetében az egyes madkéktklegfontosabb kilonbségek
nem a funkcionalis, hanem olyan érzelmi, vagy soiikbs jellemzk mentén
alakulnak ki, amelyeket a méarkarol sz6l6 kommunigdoz létre. Az ilyen mérkak
kozotti valasztast efsorban a fogyasztok individualis értékeiben, aspirban,
életvitelében megléveltérések befolyasoljak, és kevésbé a ,hagyomanyos
rétegddeési ismérvek.

A fogyasztads kutatasanak lendiletet adtak a hasvaveksl azok a marketingkutatasi
eredmények is, amelyek a fogyasztdék tarsadalmiamigl, demografiai jellendinek
vizsgalata mellett az életstilus-kutatasokat istdemak tartottak. Ezzel parhuzamosan a
marketingtudomany is meritett a szocioldgia modeanfelfogasabdl, kiuléndsen tukélk

ez a posztmodern marketingben a fogyasztoi szegwiéntl] megkézelitéseiben (Brown
1995).

A fogyasztasszociologia - a nditi a szubkultira- és az életforma-életstilus kstata—
eredményei azt sugalljak, hogy a mai tarsadalongygdsztoi tarsadalom” dominansan
.fogyasztoi kulturaval”’, ahol a fogyasztas sokkal inkabb tarsadalomszéres, mint a
javak és szolgaltatasok termelés@Consumer Society, Blackwell’s Dictionary of Twesiti-
Century Social Thought, 1993, in: Campbell 19960.10.). Peter Corrigan ezt ugy
fogalmazta meg, hogy ,.a fogyasztds, és nem a termelés napjaink tarsacdekna
...... hajtéereje.”(Corrigan, 1997, 1. 0.).
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Tanulmanyunkban  é&z6r roviden  attekintjuk a  marketingtudomany és a
fogyasztasszocioldgia dsszefliggéseit, majd az tiflstfogyasztas kutatas
kommercializalodasanak néhany jellémzeriletét vesszik szamba. A tovabbiakban
ravilagitunk a tudomanyos és az uzleti célu élassfogyasztds kutatdsokban egyarant
megfigyelhed interpretacios korlatokra, €s bemutatjuk azok&ttatasi iranyokat, amelyek
ezekre a problémakra legaldbbis részleges valdbatm@ak.

Marketingkutatasi megkdzelitések a fogyasztasszoddgiaban

Azokat a kutatasi aktivitdsokat soroljuk ide, aned#lya marketingtudomany nigzontjabdl
kutatjdk a fogyasztast, de az eredmények intergitgéda a szocioldgiai dimenziét (is)
bevonjak. A fogyasztds marketing nézontl kutatdsa azt jelenti, hogy a marketing
alapmodelljei kdzé sorolhatd fogyasztoi/vasarlasigatartasi eseménylanc egyes fazisaira
fokuszalunk. Afogyasztdi magatartas laot példaul a brit fogyasztasszociolégus, Colin
Campbell is a kivalasztas — vétel — felhasznélenntartas — javitas — kivonas (Id. Campbell
1996, 104. ol.) fazisokkal irja le, akarcsak a retirlg (Id. Kotler 2001, 233-240. dl.)Az
empirikus kutatasok kozott tobb olyan is emlithetmelyek a szociolégiai tudomanyterulet
termékei, nédpontjuk alapjan azonban a marketingtudomanyi katd&6zé is besorolhatok.

A korai empirikus d@zmények a hatvanas eévéktszamithatok, amikor az életstilus
vizsgélatok kerlltek étérbe. Lényeges kiinduldsi pont volt a fogyasztéstasban az
Egyesiilt Allamokbeli életstilus elemzés (Life-Stfmalysis). E kutatassal tartak fel azt,
hogy az addig alkalmazott valaszadodi statisztikaiegoriak (a marketingben fogyasztoi
szegmenskritériumok) csak korlatozottan, vagy dgl@l nem tudjdk magyarazni a
tarsadalom tagjainak fogyaszt6i magatartasat. Aotay magyarazé ével biré dimenzidkat
olyan életstilus-modellekben talaltdk meg, amelyaktivitas és attiid” illetve ,aktivitas,
érdek és kozvélemény” alapluak voltak. A két leglatitbb modell kézul az AIO a

! A hazai szocioldgidban a fogyasztasszociol6gigtiasok elfutaraként Losonci Agnest kell megemliteniink
(Losonci 1977), az Gjabb iranyzatokhoz pedig tobkékott Utasi Agnes munkassaga kapcsolodik. A Kolos
Tamas altal vezetett 15006ré¢ kiterjeds kutatas életstilusokra iranyuld vizsgalati eredyedirfoglalta 6ssze az
,Eletstilus-csoportok, fogyasztasi preferentiékmii tanulmanyaban, amely a témaban mindenképpenéittor
jellegi munkénak tekinthét (Utasi 1984). A statuszcsoportok tarsadalmi ditilielemz hazai tanulmany
(Fabian et al. 1998) is érinti az anyagi jolét degyasztas kérdéseit. A fogyasztdshoz kapcsolaaddimanyok
kozott meg kell emliteniink Hankiss Elemér munkaki ugyan sokkal inkabb az értékekkel, élettsgggel
kapcsolatos kérdésekkel foglalkozik, de irasaimmhton talalkoznak a fogyasztasszociologiaval (Henk999,
Hankiss-Manchin 1996, Hankiss 2005). A legljabbatdgi fejlemények kozil feltétleniil megemlitékda
Bukodi Erzsébet (2006), Csite Andras, Kovach Imse K&istof Luca (2006) tovabba Csigd Péter (2006)
tanulmanyaiban kozolt eredmények.

2 A fogyasztasszocioldgiai kutatdsokban is fontosi&srafogyasztas helyének és maddjanak meghatarcaasa
mindennapi életbenA fogyasztds egyes székzszerint a targyak hasznalatat jelenti, amely halszok két
funkciot toltenek be: egyrészt szilkségesek a laHtdeghatarozas, a tarsadalmi hovatartozas, karédfsi
lathatd és stabil létrehozdsahoz, masrészt a t#ima#lapcsolatok kialakitdsanak és fenntartasamsakozei.
»Napjaink tarsadalméban a fogyasztas fiinkcidja nem az egyéni szikségletek kielégitésajnt pl. az
élelmiszer az étkezéshez, hanem sokkal inkabbzégeér Iétrehozasanak képességPduglas és Isherwood
1978, in: Corrigan 1997, 18. 0). A megkuldnbdzterggkozeit Corrigariigy kozeliti meg, hogy a tarsadalmi
poziciok tere és az életstilusok tere is egy térkémnnak megfeletn helyezzik el az embereket a tarsadalmi-
és életstilus térképeken, hogy miben kilénbbzngknégtol. Minden egyes fogyasztasi aktus reprodakallj
tarsadalmi kilénbségeket, de a kérdés az, hmigrt van, hogy bizonyos termékek fogyasztasaseieéknek
tekinthe a tarsadalmi megkilonbdztetésben, mig mas termfdgkasztasa nélkilézi a megkilonbaitet
jelleget?” (Corrigan 1997. 28. 0.). Ez utdbbi felvetés 6sseng az altalunk kébb targyalt markapreferencia-
anomalidkkal.
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tevékenységi koroket (activities), érdé#kési koroket (interests) és véleményeket (opinions)
vizsgalva alakitott ki életstilus-csoportokat (Ploer 1974), mig a VALS (Values and
Lifestyles) az értékelés és életmddok 6sszeflggkseitja, kozelebldt az értekek szerepét a
szikségleti hierarchia kialakitasaban és a mindenélat befolyasoldsaban (Kotler 2001,
223. ol.). Az AIO és a VALS modszerek Europabarelierjedtek, a nyolcvanas években
tobbek kdzott a németek kezdték el alkalmazni atisbkban (Banning 1987).

Az eurdpai (mindenekétt brit) elméleti kutatasok egy-egy részprobléméracentralnak (a
vasarlas helyszine, a dontési kornyezet vagy jolrulkd termék- és/vagy
szolgéltatascsoport(ok)). A kivalasztas és a Vdtabaiban végzett elméleti kutatasok kdzul
figyelemre méltdéak példaul a nagy alapteriill&iskereskedelmi bevasarlo helyek (plazak,
mallok, hipermarketek, bevasarlé kdzpontok) vizagél(Gardner-Sheppard 1989, Miller
1981, Geist 1983 és masok), George és Murcott éupirvizsgalata (1992) egyes higiéniai
termékek vasérladsardl, Lunt és Livingstone nagyasinkvantitativ felmérései (1992) a
vasarlas haztartas-gazdasagtani vonatkozasairGsh@ey és Jones elemzései (1987) a
vasarlas iigazdalkodasardl és a (kanadai de az eurdpai ararmlagzamitando) kutatdk, Prus
és Dawson (1991) interjusorozata a vasarlas funkt® kontra élmény jellegének
feltdrasara. A termékhasznélat kutatasa harom wwpacba sorolhatd. Az egyik jelést
kutatasi irany az élelmiszerfogyasztas, ezen belllfogyasztéi izlés szociologiai
meghatarozottsdga (Mennell 1985), a termékvalasiiagesi folyamatanak nemi, életkori és
életciklusalapu magyarazo valtozoi (Charles és HO88), az éttermi élelmiszerfogyasztas
magatartasi és affilkutatasa, és végul mindezek kdvetkezményekéntndem test mint
.corporeality” beagyazdédasa a modern fogyasztasituiaba (Falk 1994). Masik
termékkategoria a tartdés fogyasztasi cikkek, aboyégesen kisebb a kutatasi intenzitds, de
megemlitheitk  példaul Moorhouse (1991) szekunder forras-megfiégei az
autofelhasznélok piacan, vagy Campbell (1992), iGanr (1993) vizsgélata a ruhazati
divatinnovaciok fogyaszt6i magatartasra gyakoro#ttabarol. A harmadik terileten, a
.megfoghatatlan végtermék szolgaltatdiparban a legkevesebb a kutatas, miekkbtt
Silverstone és Hirsch (1992) eredményeit kell kimile Az &ltaluk vizsgalt
infokommunikacios technologia, mint moderald térdyer fogyasztasi dontésekben, olyan
terlletet vesz gorésald, amely — agytnik — rovidesen a fogyasztasszocioldgia egyik
gyorsan novek¥y kutatasi témaja lesz. Corrigan a fogyasztas olyaecialis terlleteinek
empirikus vizsgalati eredményeit mutatja be, minvésarlasi €élmény az &aruhazaktdl az
Uzletk6zpontokig, a reklam és a nyomtatott médjackalata a nemekkel és az identitassal, a
divat nyelve stb. (Corrigan 1997).

A témakorben marketingtudomanyi alapkutatast (léiztebl fogyasztoi magatartaskutatast)
hazankban Hofmeister-Toth Agnes (2003) éso6dsik Maria (2003) végeztek. Taosik

3 A témakorben folytatott amerikai kutatasok kozil o@e Ritzer (1996, 1998) a&ztenderdizacios
tdbmegmarketing-koncepcifarsadalomelméleti megalapozottsagat és tarsadkdmétkezményeit vizsgalja.
Tézise az, hogy a gyorskiszolgal6 szolgéltatastenmeén egyszdien egy vallalati innovacié eredménye, hanem
egy a Weber-i racionalizaciés paradigman alaputéatfalmi-gazdasagi folyamat szerves kdvetkezménye a
modernizacids majd posztmodern kérnyezetben. A tpoziendenciakkal szemben a sztenderdizacids
témegmarketing kedvétdennek tiné tarsadalmi folyamatokat is elinditott. A koncepgeazdasagi hatékonysaga
gyorsan szétfesziti a nemzeti kereteket, és mitditagban elindul a globalis (értsd: amerikanjZélyyasztasi
kultdra terjedése. A ,fogyasztasi kulturalis gyatositas” (a kifejezés Ritzéitered!) ma még belathatatlan és
irreverzibilis folyamatokat generalhat a fogyaszéddtstilusaban is.
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Maria fordul a fogyasztas szociologiai dimenzidgjanyaba, és ennek eredménye az életiv-
alapu fogyasztasi modellek (fogyasztas-életstflersdek) feltarasa

Fé tendencidk a marketingcélu életstilus-fogyasztasukatasokban
A fogyasztasszociologiai relevancigfizleti célt) piackutatdsoknddszertanilag rendkivl
kiforrottak, és meg kell jegyezni, hogy ezek az nepezett ,polcrédl levehét kutatasi
termékek hosszu moddszertani fejlesztés utan keridtekutatasi piacra. Az Uzleti céla
életstilus kutatasok két nagy csoportra bonthab@dba szempontbol, hogy mire iranyulnak:
- a csalad, mint alapuiefogyasztasi egyseg tipusainak feltarasa abbol a
szempontbdl, milyen a szerepik a fogyasztasban;
- a fogyasztas individualis jellebimek a megismerése, ami az egyének
fogyasztasi szokasainak az elemzésén alapul.

A csaladra iranyul6 kutatasok

E kutatasok elméleti éleltételezései 1ényegében a Cooley (1902) oOta ismgomon
haladnak a csaladnak az egyén életében, integibeaidjjatszott szerepét ilbein. A csaladi
fogyasztas jellemtanek tipusalkotasi célu figyelembevétele tdbbféleeghivzelitést is
lehetveé tesz. Ezek egyike a csaladi életciklus jelléitnizoveti, amelyben a sz gyerek -
hazastars szerepek teljes ikinegléte, vagy éppen hianya képezi az aldpedttszakasz
elklloni ismérveit. A csaladi életciklusok legkézenfékb valtozata a csaladdalapitas —
gyermeknevelés - gyermekek fétté valasa - nyugdijas kor dimenziéban elemzi #&dek
fogyasztasdban megkgkilonbségeket. A csaladi életstilus tipoldgidkyattabb valtozatai
tovabbi kilonbségeket tesznek a csaladnagysag, l@nbdamw generaciok egydttélése, a
gyermekek szama és életkora szerint. Ez a tipoldgma ,hierarchikus” elrendezigsmert az
egyes tipusok egymastdl valo fogyasztasbeli ekémdmm a ,tobb — kevesebb” vagy ,magas
szinvonall — alacsony szinvonall” dimenziok memtélyezkednek el, hanem alapsat a
.,massag’-ra teszik a hangsulyt, kovetkezésképpaizdrdalis rétegédés kimutatasara is
képes.

A csaladi fogyasztasra égulkutatasok masik tipusat a vertikalis feléepitégoologiak
képezik. Ezeknek a tipologiaknak a két végpontjaszékségleteiket jorészt alapszinten
kielegiv szegény csaladok, illetve a sokrétigenyes fogyasztast megvaldsito gazdag
csaladok képezik. A hierarchikus tipolégiak altalab a csaladok életvitelének,
fogyasztasanak tobb dimenzidjat veszik elemzésioxdkként figyelembe. Az ilyen
tipolégiak elédlegesen annak bemutatasara alkalmasak, hogy hdggana haztartasok
életstilusa és ezzel fogyasztasa attol, milyeneltdds viszonyaik. A csaladi fogyasztasra
épub tipoldgiak azonban — akar hierarchikusak, akar reram alkalmasak a fogyasztasban
meglé\b tarsadalmi kildnbségek atfogo és részletes marptana.

Az egyének tipushoz rendelésére iranyul6 kutatasok

A fogyaszt6i magatartds soksisége (individualizdlodasa) az egyének tipushozeiésdre
irAnyuld életstilus kutatasokban is ebt@ranyzatokat eredményezett. A kutatasok egy része
Luniverzalista”, azaz a fogyasztoi életstilus tGt#mpontu (tdbbdimenziés), viszonylag
atfogo elemzésére és bemutatasara torekszik. Atasola masik része ezzel szemben
~egydimenzids”, a fogyasztéi életstilusnak csakawmdlyen szempontbdl kiemelt jelleiiz

* Erdekesen csengnek 6ssze Ritzer sztenderdizaonggjtharketing-modelljével Técsik olyan életstilus
trendcsoportjai, mint példaulgyorsiték, a mobilakagy ateljesitményorientaltak
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fogja at. Atfogd életstilus csoportok kialakitasacaak a tobbdimenziés tipoldgiak
torekszenek, ezért az egydimenziods tipoldgiakkahdst nem foglalkozunk.

Az elss tobbdimenziés életstilus modellek az Egyesiilt Abikban sziilettek meg még az
1970-es években. Két kutatas valt nemzetkozilegétes korben ismertté: a mar hivatkozott
AlO modell és a VALS modefl.Eurépaban tobb életstilus modell is |étrejott a. $Xazad
utolsd évtizedeiben. Ezek egyike a jelenleg is ez&orben alkalmazott Sinus Milieu
Németorszagban és AusztriabaA. modell 4 kategéridban dsszesen 11 életstiluparsmt
tartalmaz, amelyben két tipus a volt NDK terlleszerzett tapasztalatokat tartalmazza. A
megkulonboztetés alapjat az emberek aldpwetékorientacidi, a munkara, a csaladra, a
szabadid eltdltésére és a fogyasztasra vonatkozOd mindengdgifelfogas valamint a
tényleges életmdd képezi.

Tdbb olyan modell is létezik, amelyik azonos modsamal tobb orszagban is ismert. Ezek
egyik valtozata a Global Scan modell, amelyet ae8ahemzetktzi reklamigyndkseég
fejlesztett ki és 14 orszdgban alkalmaz. A modeékéket és attidoket, valamint vasarlasi
preferenciakat elemez, de tartalmazza a demogeédianédiahasznalati valtozokat is. A GfK
csoport tobb orszagban évente isiditen végez életstilus kutatdsokat. A kutatas az
attitidok, szokasok, értékek, fogyasztoi mintak kutagsit’ A VALS modellhez hasonlé
elemzési dimenziokat vesz figyelembe a Gallup ElassModell, amelyet az amerikai Gallup
Intézet alakitott ki és alkalmaz minden olyan ogken, ahol sajat leanyvallalattal
rendelkezik®

Magyarorszagon a GfK és a Gallup modellek mellet®Oaes években tébb mas hazai
életstilus modell is létrejott. Ezek egyike a TARMIal végzett kutatasokat alapozza meg. A
kutatasok a jovedelmi kulonbségek és a jolét probtékajabol kiindulva irjak le az anyagi-
jOléti statuszcsoportok tarsadalmi réiti Magyarorszagon végzett kutatasi eredményeket ad
kozre agTGI Eletstilus Modell, amelyet a TGl Magyarag Kit. alakitott ki sajat adatfelvétel
alapjan

A gyakorlati alkalmazhatésag

Az akadémiai-egyetemi tudomanyosimelyekben kialakitott életstilus modellek altalaban
szemléletmaddot, gondolkodasmaddot formalé ismeratkénnak jelen a tudomanyos
kozéletben. Szélesebb Kdyyakorlati alkalmazasuk nem jellethAz Uzleti céla tipologiakat
orszagonkeént ugyan eltémodon, de mindentitt jellerden hasznaljdk a gyakorlatban. Az
ilyen modellek felhasznal6i a médiatulajdonosokeldam- és médialigynoksegek, valamint a
markatulajdonos termék és kereskeik.

A médiatulajdonosok kétféle célra tudjak felhasmnak életstilusra vonatkozo informaciokat
tartalmazo adatallomanyokat:
- sajat kozonseguk profiljanak jellemzésére, sajabhéegik gondolkodasmaodjanak
feltarasara, illetve termékfejlesztésre;

°A VALS modellt magyarul ismerteti: Hofmeister-T6th, — ToBcsik, M. 1997

®Sinus Sociovision GmbH: SINUS Milieus, AGF Arbeisgeinschaft Fernsehforschung, Frankfurt/Main, 2002
" www.gfk.com./lifestyle letdltés: 2006.01.10.

& www.gallup.com/lifestyle groups, letltés: 2006 1

° TGI Eletstilus Nagykonyv, TGl Magyarorszag Kft, dapest, 2002
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- reklamhelyeik értékesitésére a hitidkeszamara annak bemutatasaval, milyen
Osszetétdl az a kozbnség, amely szamara reklamoznak.

A reklam- és médialigynokségek szamara ezek azéaistk mas jeletiséggel birnak:
- amodellek felhasznalhaték a reklamozas célcs@oatk pontos korulhatarolasara;
- a célcsoport gondolkodasmadijanak, értékrendjéntkidieinek ismeretében
hatékonyabb a reklam- és kampanytervezés;
- az egyes életstiluscsoportok médiahasznalatanareésenndveli a médiavasarlas
hatékonyséagat.

A markatulajdonosok a reklamozas célcsoportjainaktgsabb definicidjan tal az életstilus-
informaciokat a termékfejlesztéshez tudjalbstsban hasznalni.

Jelen keretek kozott erre csak két eurdpai példautk fel. A Sinus Milieu modell allando
részét képezi a TV-néméresi eredményeknek Németorszagban és Ausztriddshrhoc
jelleggel az irott sajtd olvasétaboranak elemzésemkalmazzak. A modellnek nem képezi
részét a termék- és markafogyasztas, az ilyenur&itgrjesztés vagy mas adatéallomanyokkal
tortérd fuzidé atjan valosul meg (példaul a TV wézérés és a haztartaspanel adatfuzioja
Németorszagban), vagy pedig ugyancsak ad hoc gelegrténik. A modell ikodésének
illusztrdlasara a CHIP Magazin németorszagi ohd@sdtanak életstilus szerinti
elsssorban azokbol az életstilus csoportokbdl keril sknelyek esetében az index érték
meghaladja a 100-at.

A CHIP Magazin olvasétaboranak osszetétele életaid szerint Németorszagban

Eletstilus csoport Részarany a Index érték
CHIP (Atlag a teljes
olvasok kozott lakossagban =100)

Integraltak 16 % 155

Intellektualis (Postmaterialis) 15 % 148

Modern polgari 18 % 196
Tradicionalis (konzervativ) 2% 36
polgari

Polgari kozép (modern 10 % 65

polgari és statuszorientalt)

Kisérletedk (Adaptiv) 14 % 176
NDK nosztalgikusok 2% 43
Hagyomanykoveik 1% 5

(Tradicionalis munkas)

Anyagias fogyaszto 7% 64
Hedonisztikus 15 % 137

Forras: www. sevenonemedia.com/research/CHIP Magkeoltés: 2006.01. 16.

19 A Sinus Milieu modell atalakitott valtozata keridtkalmazasra. A valtozasok a koveiklez az NDK
megs#intével (j csoport kerdlt kialakitasra — az NDK rtatgikusak. Emellett &vilt az intellektudlis csoport. A
tradiciondlis polgari és tradicionalis munkas cgtgo jelents része () kategoériaba kerilt: a
Hagyomanykoveik csoportjaba. Efisorban a statuszorientalt és a modern polgéari csudmml jott [étre a
Polgari kbzép milieu csoport. A valtozasok inkaldskzifikacios és kevéshé tartalmi jelieg.
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A magyar TGl életstilus modell altal nyujtott eledszlehebségekidl egy olyan abrat
mutatunk be, amely az italfogyasztas korrespondegleimzési eredményeit kozli. A
térképen Ol lathatd, hogy a kilonktibgyasztoi csoportok szokasaikban markansan
elklléntlnek egymastal.

TG Fogyasztoi Eletstilus Tipologia italfogyasztasi térképe
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Forras: TGI 2003. évi adatbazis

Kutatasi dilemmak, lehetséges kutatasi iranyok

A Magyarorszagon is folyd tudomanyos és Uzleti cdlktstilus kutatasok a fogyasztasban
megnyilvanulé &bb tendenciak feltarasara nem teszik megkerééete kutatasok
eredményeinek és modszertananak atgondolasat. Atstikls kutatasok egy részeét
folyamatosanan alkalmazzak, ami meéginkabb noveli aktualitasat az olyan iranyd
kutatdsoknak, amelyek az életstilus csoportokralééplemzések tényleges letségeit
vizsgaljak Magyarorszagon. Annal is inkabb, miutdkutatdsok megjelenése egy sor kutatasi
dilemmat is felvet. A kdvetkékben ezek kdzul tekintiink at néhanyat.

Tudomanyos versus Uzleti célu kutatasok

A tudomanyos és uzleti célu kutatéintézetekben aalgkutatok az életstilus-kutatasokkal
kapcsolatban meglelisten egyoldald véleményeket fogalmaznak meg. A tdohyms
kutatok egy részének vélemeénye egyfajta ,akadéanisztokratizmust” tikroz. Az Uzleti célu
kutatdsok  eredményeit  tul  pragmatikusnak, @ moédszéatp pedig  efsen
megkeérdjelezhebnek tartjak. Ezt disiti, hogy az lzleti célu kutatasok kutatasi modsna
tobbnyire csak korlatozottan vagy egyaltalan nemzhtérhat, miutan a kutatécégek uzleti
erdekei a széles nyilvanossagot nem viselik elU2leti célu kutatasokat vedz egy része
szamara ezzel szemben az akadémiai vagy egyeteatdkalyeken folyo életstilus kutatasok
tulsagosan elszakadnak a valosagos szukségdlet&ktvélemények szerint a tudomanyos
kutatbk nem igazan tdrekszenek olyan ismeretelariedtira, amelyek a gyakorlatban is



218

hasznosithatok. Ebben a kdrben a magas kutatasios&l szorosan kapcsolddik ahhoz, hogy
minél jobban megfeleljenek az tgyfelek kutatdspinfaciok iranti szikségleteinek.

Véqil is ezek az ellentétes vélemények azon ké&déd forognak, hogy alkalmasak-e az
Uzleti célu életstilus kutatasok tudomanyosan igtdléd kutatasi eredmeények kimunkalasara.
Bar kétségtelen, hogy e kutatasok mobdszertananddntje része nyilvdnosan nem
hozzaférhdt, szamos olyan informaciéo all azonban rendelkezéaneely tudomanyosan
megalapozott hatteret valosisit. A teljesség igénye nélkil edméhany:
Az amerikai AIO modell az életstilus csoportositdlapjat képei valtozokat a
nyilvanossag szamara is hozzafééhétteszi (Plummer 1974);

- Az ugyancsak amerikai VALS kutatasok hangsulyoro@pitenek az értékkutatasok
eredményeire. Hosszu évek kutatomunkdjanak eredekény egyszésitették le a
modell eballitasdhoz hasznalt kdiidet — az alap- és kdzrehatd valtozok indikatorinak
ergssége alapjan — 300 kérd#lsralamivel tobb, mint 100 kérdésre;

- A német Sinus Milieu modellt felallité Sinus Sodgien sajat kiadvanyban
dokumentalja a kutatds moédszertanat;

- A Gallup Hungary ugyan nem tette k6zzé a kutatasiarértani részleteit, de az
anyavallalat, az amerikai Gallup Organization hé&zéeth szakmai kiadvanyban
ismertette a Gallup Eletstilus Modell kutatasmodsreit;

- A TGI Magyarorszag Kft. nem egyetlen magyarazé Iéig@t, hanem a fogyasztoi
magatartas kulonbézoldalait ebtérbe allitva tobb tipusalkotasi leiséget tar fel.
Ennek mddszertani alapjait kézikbnyvben foglaljazés

Tarsadalomszerkezeti valtozasok

A tarsadalmi-gazdasagi fejlettségbeli  kulonbségekovekkeztében a  magyar
tarsadalomszerkezet lényegesen kilonbozik az i@lstskutatasok hazajanak tekinthet
észak-amerikai vagy nyugat-eurépai tarsadalmal&bék a kilonbségek igen plasztikusan
fejezddnek ki a magyarorszagi szegény tarsadalmi csdgert magas, s a kdzéprétegek
viszonylag alacsony aranyaban a fejlett piacgazpadz viszonyitva. Ezek az eltérések az
életstilus kutatasok eredményeiben is kiféferek. A fogyasztoi kozéprétegek esetében mind
az amerikai VALS modellben, mind a német Sinus &dilmodelben 5 — 5 életstilus csoport
kulonboztethét meg. Ezek egyutt adjak a német lakossag tobb 50inkz amerikai lakossag
tobb mint 60 %-at. Ezzel szemben példaul a magysronyokra készilt TGl modellben
harom csoport talalhaté ebben a kategoriaban. Eggiittes aranya nem éri el a 15 - 69 éves
magyar lakossag egyharmadat. A hivatkozott két atjugnodellben Iényegesen
differencialtabb kozépréteg-kép rajzolodik ki, miat magyar modell esetében. Ezek az
eltérések nagymeértékben arra vezétketissza, hogy a magyar fogyasztdi kozéprétegek
aranya viszonylag Kkicsi, életszinvonaluk Iényegesalacsonyabb, mint a fejlett
tarsadalmakban, s jelésttradiciokkal sem rendelkeznek. A német SINUS edilimodell jol
mutatja, hogy a polgarosodas hosszabb torténeltszaka a fogyasztoi kozépretegekben is
kilonbd® gondolkodasmodu és fogyasztdéi magatartast csdq@drtmzott 1étre. Az USA
magasabb fejlettsége bizonyos — Eurdpaban mégm@ille- fogyasztdi csoportokat mar
Leltintetett”, ami a VALS modell kozépréteg képéhsnjol tikrozdik a SINUS Milieu
modellhez képest.

A magyar TGI modellben lényegesen magasabb aztiklstszerinti tagozodasi hierarchia
legalsoé 1épasin 1éV6 csoportok aranya (egyutt 42 %), mint az idézettriy@igati modellben
(a VALS modellben 13 %, a SINUS Milieu modellben®]}. A kulonbségek még nagyobbak
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lennének, ha a magyar kutatas kiterjedne a 70 léttiék kozel egymillios rétegére is. A
legszegényebb csoportok aranya a magyar tarsadafomias magyar kutatasokban is
hasonlo (példaul a TARKI altal végzett kutatasoRban

Az egyes életstilus csoportok aranyait az érintesitagokban mutatja be az alabbi tablazat az
Egyesult Allamok, Németorszag és Magyarorszag tesomlitasaval.

Az egyes életstilus csoportok aranya a tarsadalmakhb

VALS Model Sinus Milieu Modell TGI Eletstilus Modell
Integraltak 2% Integraltak 9 % | Fogyasztoi elit 8 %
Sikeresek 20 % Intellektualis milied1 % | Sikeresek 14 %
Feltorekwk 8 % Posztmodern milieu 6 P6  Elméyiyth 10 %
Beilleszkedettek 39 % Adaptiv milieu %2 | Hedonista
Beilleszkedett 10 %

Tarsadalmi feldlsséget Statuszorientalt Beilleszkedett
erzok 11 % Milieu 14 % Mértékletes 11 %
Elménygyijtok 6 % Modern polgari Megkapaszkodé 16 %

Milieu 9%
Megkapaszkoddk 10 % Tradicionalis polgéari Lemaradd 26 %

Milieu 16 %
Tulélsk 3 %. Tradicionalis

Munkasmilieu 6 %

Anyagias fogyasztoi

Milieu 9 %

Hedonisztikus

Milieu 6 %

Forrasok: T.C.Thomas and S. Crocker: Values angstjfes — The new psychographics, Menlo Park, CA,
Stanford Research Institute, 1981. 15-69. p.; SBusovision GmbH: SINUS Milieus, AGF
Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung, Frankfurtiyia002 és TGl Magyarorszag Kft: TG Eletstilus
Nagykdnyv, Budapest, 2002.

Mas megkozelitesben az eltérések ugy is megfogalabélz, hogy amig a fejlett
piacgazdasagokban a tarsadalmak tagjainak legnbgyédre rendelkezik diszkrecionalis
jovedelemmel, s zomiknél ennek 6sszege és aranydershs, addig Magyarorszagon a
diszkreciondlis jovedelemmel rendelketarsadalmi csoportok kisebbségben vannak, s az
ilyen jovedelem stlya sem tdl ndgy

A diszkrecionalis jévedelmek viszonylag kis sulyd aredményezi, hogy a magyar lakossag
jelen®s részének fogyasztdsa jovedelemkorlatos. Ez miggnyihat a fogyasztas egészeének
alacsony szintjeben (szegenység), vagy a fogyasztagabadid eltoltes egyes teruleteinek
visszafogasaban (takarékos, szolid megélheté®n Ikprilmények kozott a magyarorszagi
életstilus kutatasok dlsorban nem a hazai fogyasztasi tendencidk magyarada a
szikségletei miatt jelentek meg, hanem - a tudoosriutatasok esetében egyébként
természetesnek tekintldet nemzetkdzi hatasok kovetkeztében. Ez 6nmagabtatvieti azt a

1 Ez alél csak egy nagyonisetarsadalmi csoport kivétel. J6I mutatja ezt ayheflet Magyarorszagon egyebek
kozott, hogy a kulénbdizkutatasok szerint egyarant a magyar csaladok kekitdg egynegyede engedheti meg
magéanak, hogy évente legalabb egyszer egyhuzarapalébb 6t napot tdiljon Ugy, hogy ezt &k iem
lakéhelyén tolti el.
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kérdeést, milyen a magyarazé értéke az életstihmddgiaknak, illetve valdban talhaladott-e a
fogyasztas jellemiinek a hagyomanyos szocio-demografiai jelléhnzmentén tortéh
elemzése Magyarorszagdh?

A tobbvaltozés elemzés korlatai
Indokoltnak latszik néhany kutatasmodszertani k&€kdesgalata is annak érdekében, hogy az
életstilus alapjan tortértipusalkotas érvényességét validalni lehessen.

A vizsgalt életstilus tipologiak mindegyike tobbtedlos szegmentacios eljarassal detsban
klaszterelemzéssel) készil. A klaszterezési tedimaik egyik sajatossaga, hogy az egyes
csoportok kozotti tavolsag mérésében egy sor olgareérv is van, amelyeknél az egyes
klaszterek kdzott nincsenek Iényeges és szigniikéilonbségek (Un. klaszteratlapoldédas).
Nem 4&llnak rendelkezésre kutatasi informaciok arddbgy a klaszterezési eljarassal
létrehozott tarsadalmi csoportok mennyire stab#éakjol elhataroltak egymastél. Nagyon
lényeges jellemie lehet a fogyasztoi magatartasnak, hogy milyeiékék és attitdok
jellemzoek tébb — vagy akar csaknem minden - életstiluspat@, s milyen
élettapasztalatokra és/vagy szocializaciés és fdlisuokokra vezethék vissza az egyes
csoportok kdzotti eltérések.

Ennek a problémakérnek tovabbi aspektusa, hogyemibgrmékkategoriak, illetve markak
hasznalata az, amit az egyes életstilus csopcatplitsajat fogyasztoi identitdsuk Iényeges
jellemzsjének tartanak, illetve milyen termékkategériakvagly markak fogyasztasa fligg
elsssorban anyagi lehé&égeikél anélkul, hogy ezek fogyasztasa kihatassal lenne a
fogyasztoi identitasra. Az ezzel kapcsolatos lasiahformaciok jeleriisen hozzajarulhatnak
az életstilus alapjan tort€n szegmentalas altal nydjtott letiségek és korlatok
megismeréséhez, azaz az életstilus modellek marfyaréjének megértéséhez.

A tobbvaltozés elemzések masik csoportja annak tatasara iranyul, hogy melyek azok a
tulajdonsagok, amelyek egyik vagy masik tarsadaisdportra leginkabb jelleriek maés
csoportokhoz képest. Ezek a tulajdonsagok lehetrébkek, attiidok, termék- és/vagy
markahasznalati sajatossagok. Itbetgban azok az aranyok kerllnektétbe, amelyek més
tarsadalmi csoportokhoz képest szignifikansanddtéakar pozitiv, akar negativ irdnyban.
Az itt jelentked problémaknak az illusztralasara a TGl Magyarorsgfigmarkahasznalati
kilonboztet meg fogyasztoi tipusokat, egyebek kdait Elit” fogyasztoi réteget. E rétegre a
tébbvaltozos elemzés eredményei alapjan a kovétlkemék- és markahasznalat jellémz
leginkabb:

Az elit fogyasztoi csoportra jellems termékkategoria fogyasztas:
minbéségi bor, fustolt és kulonleges sajt, kulturalisrékek intenziv fogyasztasa,
vasarlas hiper/szupermarketben
A fogyasztoi csoportra jellem# indikator markacsoportok:
» Textilobliték: Coccolino, Silan, Quanto, Lenor
» Csokoladé desszertek: Toffifee, Raffaello, LoveKdjlFerrero Rocher
» Mosoépor: Persil, Ariel, Omo, Perwoll

12| 4sd erél meg Bukodi (2006), Csigo (2006) tovabba Csitey&eh és Kristof (2006) kutatasait.
3 Forras: Eletstilus Nagykonyv, TGl Magyarorszag KBudapest, 2002. A TGI Eletstilus Modellre to6tén
minden tovabbi hivatkozas erre a forrasra tamaskkod
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» Fogkrém: Vademecum

» Dobozos gytmolcslé: Granini, Happy Day, Hohes-GjdRa

» Bor: Tokaji

» Sajt: Pannonia, Gouda, kilonleges sajtok

A tbbbvaltozos elemzés nagy valésméggel korrekt, a probléma az, hogy a tobbvaltozos
elemzés kimutatja a leginkabb jelletnzajatossagokat e csoport esetében, de fuggetlenul
attél, hogy milyen az adott jelleizényleges sulya a fogyasztas egészében. A résazidte
elemzés igénye nélkil utalunk arra, hogy terméseete réteg nagyobb része nemcsak fustolt
sajtot fogyaszt, mint ahogy d@nttbbbségik sem Vademecum fogkrémet hasznal. Itt
mindéssze arrél van sz0, hogy e csoporton beliidarinmas csoporthoz képest nagyobb e
termékeket, illetve markat hasznalok aranya. A mgiesd@gi arAnyok azonban a csoporton
belll nem feltétlenll e termékek vagy markak javalekulnak, 8t, az esetek egy részében —
pl. a Vademecum fogkrém esetében — e csoport liggigoe jellemiz az adott termék/marka
fogyasztasa. Plasztikusak ugyan a tobbvaltozoszéleréltal feltart tulajdonsagok, mégsem
magyarazzak meg e csoport fogyasztasanak nagyglészét.

Tovabbi lényeges kérdés, hogy milyen ,atjaras” éigpets meg az egyes életstilus csoportok
kozott, azaz milyen(ek) az egyéen(ek) életutja(iegyes életstilus csoportokhoz valo tartozas
tekintetében. Egyazon személy életének kiltélszakaszaiban eli@geletstilus csoportokba
tartozhat. Ennek nyilvanvalé okai az emberek malierikérilményeiben bekovetkez
valtozasok. Kérdés azonban, hogy a fogyasztas rnezlyleteire miként terjednek ki e
valtozasok kdvetkezményei. Mely életstilus csodaré milyen eés szerepe van az értékek,
attitidok, fogyasztéi ideolégiak formalasaban a kogndisszonancianak s milyen értékek,
attitidok tekinthebk az egyen fogyasztoi életutjat végigkiser vagy tobb életszakaszara
egyarant jellemi — stabil jellem#knek.

Mennyire differencial a fogyasztoi csoportok kozatt életstilus?

a/ Eletstilus versus tarsadalmi statusz

Tobb évtizeden keresztil a fogyasztok szegmentawdj & eszkdzét a tarsadalmi
statusztipologia képezte. Ez a szegmentaciés middezex fogyasztokat végssoron
jovedelmi helyzete alapjan csoportositja, bar &kk&tnmeérési valtozokat az iskolai végzettség
és a foglalkozas (nyugdijasoknal a foglalkozas dtelyneghatarozott fogyasztasi cikkek
birtoklasa) jelenti. A fejlett piacgazdasagokbamalt szdzad utolsé évtizedeiben éppen az
életstilus-tipoldgiak voltak hivatottak a tarsadiastatuszkategoriak felvaltasara a fogyasztok
szegmentacidjaban. A tarsadalomkutatok, illetve &dasadalomtudomanyi ismereteket
alkalmazo piackutatok ugyanis mindinkabb arra srigbrésre jutottak, hogy nem a statusz,
hanem az emberek életvitele, életmodja és enneldttedgertekrendje és atiitjei képezik
elssdlegesen a kulonbézZfogyasztoi mintak, fogyasztasi szokasok alapjaétgll is ez adja
az életstilus tipologiak novek\népszeaiségét.

Kérdés viszont, hogy egy olyan orszagban, aholsalac a diszkrecionalis jovedelem
nagysaga, mennyire vezetbletvissza a fogyasztasi kilonbségek az éltéletstilusokra,
illetve a tarsadalmi statuszkulonbségekre? Errérddsre ma nem lehet egyértélnalaszt
adni, miutan a nyilvanossagra kerilt kutatasi ddatem tartalmaznak ilyen irdnya
informaciokat. A nyilvanossagra Kkerult informacidklapjan inkabb csak arra lehet
kovetkeztetni, milyen az egyes tarsadalmi statugmolz életstilus csoportok kapcsolata. Két
magyarorszagi kutatéintézet adataira tudunk ebkeisszefliggésben tamaszkodni, a Gallup
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Hungary-ére és a TGI Magyarorszagéra. A két intédetstilus csoportositdsa ugyan

kilonbodzik egymastol, de két dologban megegyezikidkét csoportositas vertikélis, ezért

mindkettben jol elkulonidinek egymastol a tebstvagyonos, kozéposztalybeli és szegény
rétegek. Itt most csak az életstilus hierarchigbfeilletve alsé részében helyet foglald

csoportok tarsadalmi statuszat mutatjuk be.

A Gallup modell:**
Az életmoddcsoportok fogyasztoi statusz szerinti régzddése (a hierarchia csucsdn

Eletmodcsoportok Fogyasztoi statusz
Onmegvaldsitok AB
Megallapodottak AB

Versengk AB
Az életmodcsoportok fogyasztoi statusz szerinti regZdése (a hierarchia aljan)
Eletmodcsoportok Fogyasztoi statusz
Bizakodok DE
Biztonsagkereask DE
Hagyomanyos munkaetika DE

A TGI Magyarorszag modell*>:

Az életstiluscsoportok fogyasztodi statusz szerintétegzsdése (a hierarchia csucsgn

Eletstiluscsoportok Fogyasztoi statusz
Fogyasztdi elit AB és kis mértékben C
Sikeres AB és kis mértékben C

Az életstiluscsoportok fogyasztoi statusz szerintétegzédése (a hierarchia aljan)

Eletstiluscsoportok Fogyasztoi statusz
Beilleszkedett mértékletes (szegény) D
Megkapaszkodo DE
Lemarado E

Jelen keretek kozott nem célunk sem a két tipoldigszehasonlitasa, sem kulon-kilon
tortéro értékelése. Arra kivantuk felhivni a figyelmet,gjomindkét modell esetében a
kovetke®d dilemmaval talalkozunk: a fogyasztas alapvgllemzit a tarsadalmi statusz
hatérozza-e meg, vagy a tarsadalmi statusz inksdgba fogyasztast meghatarozo életstilusok
gyijtéhelye, de nem meghatarozoja?

Elvileg mindkét magyarazat lehetséges. A® edzerint a fogyasztasi kilonbségek alapvet
meghatarozdja a statusz és az ehhez kapcsoléddatigmalis jovedelem. Ehhez képest az
életstilus csoportokhoz tartozas masodlagos égdomikeppen csaknem kovetkezik a
statuszbol. A méasodik szerint a diszkreciondliseielem megléte vagy hianya ugyan
alapved csoportkép& kritérium, de ezen a dimenzion belll a fogyaszkidonbségek az
életstilusra vezeth@t vissza. Ha a piackutatd intézetek gyakorlatatsxigs alapul,
elmondhato, hogy a hazai megbizok altalaban asztétsinem az életstilus alapjan definialjak
célcsoportjaikat.

* www.galluphungary.huletéltés: 2006. 01.16.
5 TGI Magyarorszag Kft: TGl Eletstilus Nagykonyv, dapest, 2002
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b/ A mérkék és az életstilus csoportok viszonya

Egyes életstilus kutatasok torekszenek arra, hagytkssak az egyes életstilus-csoportok
altal fogyasztott/hasznalt markakat és ezzel ask az életstilus és markahasznalat
0sszefliggéseinek bemutatasahoz. Példaképpen a T&jyakbrszag markahasznalati
csoportot vizsgaljuk abbdl a szempontbol, milyersadalmi statuszu fogyasztok képezik e
csoportokat. Ezuttal ehhez az ugynevezett célcsapdexet hasznaljuk, amely azt vizsgalja,
a fogyasztok atlagahoz képest milyen az egyesszt@itba tartozok (vagy éppen kilonboz
markakat fogyasztdk) aranya. Az atlag indexe = Milél magasabb ennél az értéknél az
index, annal disebben illik az adott csoportra a vizsgalt jellémas forditva: minél kisebb az
érték 100-nal, annal kevésbé illik'ta

Statusz és markahasznalat (index érték)

Statusz| Elit markahasznalo
A 258
B 206
Ci1 167
C2 93
D 51
E 16

Statusz és markahasznalat (index érték)

Statusz| Szegény markahasznalo
A 35
B 41
Cl 61
C2 81
D 114
E 167

Ezutan nézzik meg a markahasznélat és a fogyastéidstilus csoportok kozotti
osszefliggésekiet

Markahasznald tipusok és fogyasztoi életstilus csogiok (index értek)

Statusz | Fogyasztoi elit
A 257
B 184
Cl 156
C2 111
D 60
E 17

' TGI Magyarorszag Kft: TG Eletstilus Nagykényv, Bamkst, 2002
" TGl Magyarorszag Kft: TGl Eletstilus Nagykényv, dapest, 2002. A markahasznalattal kapcsolatban
valamennyi informéacio a hivatkozott forrasbodl szarik.
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Markahasznal6 tipusok és fogyasztoi életstilus csopiok(index érték)

Statusz| Lemarado
A 21
B 67
Ci1 65
C2 77
D 105
E 168

A kétfajta dsszefliggést mutatd tablazatok egyitede kilon-kuldn is valoszisitik, hogy a
markahasznalat legalabb annyira fligg a fogyasa&iusztol, mint a fogyasztoi életstilus
csoportoktdl. 8t, miutan a fogyasztéi életstilus csoportok alajggelents részben a statusz
képezi, a statusz csoportok dominanciaja nagy xaliséggel feltételezhét Az erre
irAnyulé empirikus kutatasok nélkil azonban ezlendina egyértelien nem tisztazhato.

5. A szegedi egyetemi kutatdihely torekvései

A Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kardnkati Tudomanyok Intézetében
egy olyan kutatasi program van folyamatban, amefindékaink szerint valaszt adhat a fenti
dilemmak koézil egyesekre. A fogyasztasszociologiesws marketing dilemma - tarsadalmi
struktara modell a fogyasztas kutatasa alapjangya@afogyasztéi magatartds magyarazata a
tarsadalmi jellemik alapjan - feloldaséara torekedve olyan kutatasblgmakat fogalmazunk
meg, amelyek mindkét tudomanyterilet éigantjabol érdekesekgsa varhatd szinergiahatas
elfogadhatova teszi az interdiszciplinaritasbol did@utatasi tobbletmunkat. Az életstilus és
fogyasztoi attitd hipotetizalt 0Osszefliggéseinek vizsgalatdban ketakdbi kutatdsunk
tekinthet elszménynek: az egyik egy 2004-ben lezarult kutatdsazai IT felhasznaloi
attitidok modellezhéségéél (Veres — Majé 2004), a masik egy 2006-ban indluitatasi
projekt a fogyasztok pénzpiaci aitliei, €letvitele és termékvalasztasi szokasai kbzot
osszefliggések kutatasara (Andics — Németh — VO@5 ¥eres — Németh 2007).

A 2007-ben indulEletstilus alapt fogyasztéi szegmentumkut&isis iranyban halad. Az
egyik kutatasi irany abbdl a hipotézékindul ki, hogy a hazai regionalis életszinvonal-
eltérések meghaladjak azt a kiUszobértéket, amelyrél a statuszcsoportok fogyasztasi
preferenciai is differencialédnak. Kérdés, hogyrelyen meértékig mutathatd ki a horizontalis
rétegddés eltéréseiben. Az egyetem elhelyezkedi#sénléddéan a dél-alfdldi régio
vizsgalatara fokuszalunk, és ezt vetjuk 0ssze azagos atlaggal. AMikroszegmensek
fogyasztasi szerkezetdmii fogyasztasszociol6giai kutatdsi modulban a halkgablyan
kvalitativ terepmunkat végeznek, amelyben egye®mnétjs tarsadalmi csoportok fogyasztasi
szerkezetét tarjak fel. A tovabbi kutatasi irAnydkeott a Target Group Index orszagosan
reprezentativ eredményeinek kvalitativ kutatasi saédel tortéé verifikalasat iztik Kki
célul. Ez utébbiban kilénésen a szegmensatfedégedgalata, a fogyasztédsszocioldgiai
csoportdevianciak thnek olyan kutatasi problémanak, amelyek megoldésaelméleti
tisztdzashoz nélkilézhetetlen. A kutatasi progrdapkncepcidja az, hogy a nagymintas
kvantitativ vizsgalatokbdl nyert fogyasztéi csopériegy olyan halot alkotnak, amelyben a
tarsadalmi finomstruktira feltardsa a kovetkEpés. Ezzel arra az allaspontra helyezkedink,
hogy nem a statisztikai atlagfogyasztot magyarazhdnem az atlagtol valo eltérések
magyarazatara teszink kisérletet.
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Az utdbbi irany kutatasi terve alapjan az empirikugsatasok fokuszaban a korabban mar
jelzett kutatasi dilemmak kozul kétall:

- milyen az egyes életstilus csoportok és a kilotbémmekek, markak viszonya:
vannak-e olyan termeékek, illetve markak, amelyektéin meghatarozott életstilus
csoportokra jellemiek, mas csoportokra viszont alig, vagy egyaltak&mn

- hogyan lehet az eddigieknél pontosabban leirnisatilmi statusz és az életstilus
egymashoz val6 viszonyat a hazai fogyasztasban.

A kutatasokat harom fazisban végezzik. A% édgis explorativ jellefy egyrészt a meglév
adatbazisok alapjan térekszunk leirni, hogy memnginvényes a fogyasztas és az életstilus
kapcsolata példaul a nem materidlis javak, a shalg&ok piacan. Masrészt kvalitativ
interjukkal vizsgaljuk a statusz és az életstilapdsolatat abbol a szempontbol, hogy milyen
értékorientaciok jellemzik a kulonbézélethelyzetben lév embereket a fogyasztdsban. A
kvalitativ kutatasi eredmények alapjan a dél-alfétdgioban kérdives megkérdezést
bonyolitunk le 1000 & mintan. E kutatasok alapdetélja a kvalitativ fazisban feltart
osszefliggések kvantifikalasa a termék- és markahkgban. A harmadik fazisban kvalitativ
interjukkal, valamint fékuszcsoportos vitakkal wlijuk a korabbi fazisokban kapott
eredményeket.

Az egyik interpretacios probléma megfogalmazhatér raa Aaltalunk eddig folytatott
fogyasztoi mélyinterjuk alapjan is. Ezek mindegydgyebre abba az iranyba mutat, hogy a
mindennapi hasznalatl termékek esetében (FMCG kekhéa markak és a fogyasztoi
szemeélyiség kozott nincs szoros kapcsolat. A jégmiib diszkrecionalis jovedelemmel
rendelked csoportok szamara a nésegi termékek fogyasztasa lényeges. Ebben a kdrben
ehhez nem kédik egy, vagy néhany marka, hanem a markak koxétasztas esetleges,
illetve a reklamhatast fejezi ki, vagy a fejletigf@sztoi piacokra jellenézszisztematikus
switching (markavaltas) megnyilvanulasa (Un. mudtital loyalty). Nagyon kevés az olyan
termék, ahol az életstilus és a markahasznalaefigggest mutat, itt is élsorban a nagy
ertéli tartos fogyasztasi cikkek és a fogyasztdi statk8zotti szorosabb 6sszefliggés
mutathat6 ki. Ehhez képest az életstilus szeriatkahaszndlati differencialédds masodlagos
(példaul a személygépkocsiknal figyelhetneg egyes markadk esetében). Ezekre a
markahasznalati anomalidkra és a tanulmanybanté\tevabbi kérdésekre varunk valaszt a
kutatas késbbi fazisaiban.
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DETERMINANTS AND M ODULATORS IN CONSUMERS' L ONG-TERM
INTANGIBLE INVESTMENT DECISIONS — STEREOTYPES VERSUS
EMPIRICAL EVIDENCES IN THE LIFE INSURANCE MARKET

Zoltan Veres - lldik6 Németh

Problem statement

The subject of our investigation is a part of segi market in which a buying decision is
more like an investment with a significant and lgagn impact (above all, on a household’s
budget). If we try to identify the characteristieraents of consumer behaviour theory in the
area under investigation, then first of all we ntigiink of the need for security. Among
Rokeach’s terminal values we find family securiBokeach 1973) which — the topic being a
consumer investment — plays a role in long-termsitaes of the consumer market. Although
such buying decisions are mostly male-driven, taeymade together with the female partner
(Pape 2002, p. 31) thus, in fact, it is a familyghase decision (von Schimmelmann—Franke
2005, pp. 214-215; Rodepeter1999).

The issue of long-term intangible investment decisiis in many ways special. For example
consider the role of personality and trust. Perigna a function of innate drives, learned
motives and experience. Personality analysis irelthe classification of various types of
personality. In our case it is the types of riskspeality which — unfortunately — can only be
measured to a limited extent (Evans-Jamal-Foxdb20. 137). One of the few examples is
Westewig's experiment (1977) and another one is@kearch of Soane and Chmiel’s (2005).
Trust is particularly important for services (Liider-Strandvick 1995), which by their nature
are highly intangible (for example, banks and iasge companies) because there is a need
for a minimum level of consumer trust before sesvitelivery is initiated. The time factor
deriving from the process characteristic in sewic@rketing is very often a neglected aspect.
In this case, process is a kind of ‘forced chowhich is in a sort of dormant phase for a long
time and the transaction becomes tangible only wherrisk materializes, ie it is especially
difficult to manage the process (interaction) amel dutcome (Lovelock-Wirtz 2004, p. 411,
Brady-Cronin 2001). The decision is an intertempohaice requiring a comparison of short
and long term preferences (Muller 2001), as areigsuesearch of mental accounting (Prelec-
Loewenstein 1998). This forced relationship to apser explains why the role of post-
purchase cognitive dissonance in life insurans®isrucial.

As for life insurance, one special aspect of atBgihas to be considered in any case: the
relationship to risk (Foscht-Swoboda 2005, pp. 83-Bommsdorff 2004; Spremann 1999;
Kroeber-Riel-Weinberg 1999), ie risk attitude (Pegs-Smidts 2000; Smidts 1997; Weber-
Milliman 1997). It is from two aspects: first, #fiers to an attitude towards risks in a person’s
life but also their attitude to how risks relatitaydifferent types of insurance and insurance
companies are evaluated is important. With conssinmevestment decisions, we can witness
a transformation of consumer attitudes to moneys ibecoming possible to link money to
ideas. People spend much more on improving theailitguof life in the long-term. No longer
do they only think of financial solutions that cedhe illusion of easy money. To measure
attitudes, a useful approach is to compile a sevfescales, each measuring a different
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attribute of the same attitude, e.g. semantic wiffeal scales or Likert scales (Evans-Jamal-
Foxall 2006 pp. 69-71). Besides attitude to moradyo lifestyle plays a role in investment

decisions (von Schimmelmann—Franke 2005, pp. 2®}-2raditional lifestyle research has

been based typically on the presentation to resgusdof a series of statements (Likert
scales), as itis e.g. in the Target Group IndéxI{Bnnual research programme.

Nevertheless, insurance industry practice is netrgt from certain stereotypes about buyer
motivation. Therefore, it makes sense to compagsethvith the research findings of this area.
This area should be investigated also because Wéry scarce research antecedents (Burnett-
Palmer 1984; Karni-Zicha 1986; Wharton-Harmatz 1988ari 1965). This paper explores
the determinating and modulating role of certagmednts of lifestyle/way of life and attitudes
to money in long-term and intangible investmentisiens of consumers. The chosen target
group of our research is buyers of insurance prsdiite assurances in particular.

Exploration of insurance purchasing trends - the bais for our research model
In the first phase, a research model was establlishsed on secondary sources, former
research findings and a secondary analysis of @Gledatabase.

Former researchwas carried out into how customer attitudes taiog insurance services

are affected by personal relationships with suppli@he questionnaire tracked people’s
general opinion of insurances when making buyingisiens. Interestingly enough, while

insurance generally or definitely reminded morenthalf of the respondents on door-to-door
brokers, advertisements played a minor role intcrga need for taking out insurance. Also,
it turned out that electronic channels cannot taker the role of an insurance broker
completely. This is because a vital factor in asuner-client relationship is to continuously
provide information.

In thesecondary analysisf the TGl database we investigated two areasilfyaelations and
attitudes to money. As for insurance behaviour famaily relations, we found higher values
among married people and people with children. ke tcase of unit linked and
endowment/mixed assurances, the correlation betweemumber of children and buying
insurance was significant with people with one wo tchildren. Considerable correlations
regarding the age of children can only be foundhy#nsion insurance and only with people
who have small children. For people with older dteh, the values for each type of insurance
tend to fall. A typical characteristic of insuranioehaviour, people’s willingness to assume
risks and financial attitudes is that most typesimdurance are sold through brokers.
Considering the closeness of the correlation withrfcial attitudes, there are some forms of
insurance which are more and others that are lleselg related with financial attitudes.
There seems to be a stronger relationship withfahewing forms of insurance: accident
insurance, sickness insurance, unit linked lifeiesssce, endowment/mixed life insurance and
whole life insurance. Among the individual typesim$urance, whole life insurance and unit
linked life insurance seem to stand out. In theecasunit linked, endowment/mixed and
whole life insurance types, those people who findesting into securities and shares not
risky, seem to be more willing to take out insuetitan the average. Insight generally goes
hand in hand with inclination to above-average dpenon buying insurance. Those who
adopt an “I'm looking for profitable possibilitig® invest my money", show above-average
spending for each form of insurance. People whotwanbuy or have already bought
insurance, pay closer attention to advertisememfgancial services than the average.
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The model

The above results identify those factors that deite® or modulate the choice between
different types of insurance of persons. The paraef risk incurred by debts and various
forms of investment and the importance of beingiied derive from a person’s risk-taking
personality. The family status factor seems to regerrelation with choosing different types
of insurance (see also Schmeiser-Post 2005). Tdsircome position, being an objective
condition, are regarded as determinants.

The results of previous research clearly showed whth this financial service insurance
brokers are able to exert considerable influencahenprocess. Also, information plays a
similar role, since the insurance market is charasd by a kind of information asymmetry
to the detriment of buyers. Moreover, need for ipaldr types of insurance and choice
behaviour are also influenced by a person’s lifesfljffestyle variables) and their attitudes to
money (ideas on saving, etc.). The above four fadianction as modulators that modulate
rather than determine the process.

The relationship between determinants and modwglatbrinsurance choice and the buying
decision is shown in the model below:

Income
position

Risk
personality

Choosing insurance
of persons

Buying
habits

Family
status

DETERMINANTS

Broker
(personal

Lifestyle
variables

Attitudes to Information
money

selling)
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Quantitative research

Taking the above model as a starting point, we $eduour quantitative research on two

modulating factors: lifestyle variables and attésado money as well as on related buying

habits. We carried out the survey only for pensimsurance, since in the secondary TGl

analysis a relationship between particular attisuded pension insurance became evident in
almost every case and since practically any formsasings insurance can be understood as
pension insurance.

Based on the above research objective, we forntuthtefollowing research hypotheses:
H1: The purchase of pension insurance is deternbydiestyle.
Hla: The role that looking after ourselves and sthays in lifestyle determines a
purchase of pension insurance.
H1b: Conscious career planning, saving and sengespionsibility give priority to
maintaining a certain quality of life even in theays of retirement.
H1c: Those who consider self-actualization impdrtarife tend to finance their years
of retirement from sources other than a life asstea
H1d: The way in which risks are evaluated in ouesi determines how much of our
savings we invest in insurances.
H2: Buying habits determine whether a consumelpleasion insurance.
H2a: The need for customized services determinethgh or not someone buys
pension insurance.
H2b: There is a relationship between carefully aberéng a buying decision and
buying pension insurance.
H2c: The importance of frequently rewarding oureslvs inversely proportional to
owning retirement life assurance.
H3: When buying financial services, the purchasasiten is influenced by qualitative rather
than quantitative parameters.
H4: Attitudes to money determine whether somebadlysopension insurance and what they
think of it.
H4a: The importance attached to long-term savirgsetates with the purchase of
pension insurance.
H4b: Those who prefer long-term investment scheomes pension insurance because
they do not wish to give up anything during thediof their retirement.
H4c: Those who prefer long-term investment scheomas pension insurance because
they consider it a regular and targeted way ofrgavi
H5: The age of an individual determines what theglt of old age pension insurance.
H6: The type and place of residence affects howhnmformation an individual has about
pension insurance.

Research method

The above hypotheses were tested with the “paperpancil” method using face-to-face
interviewing. The sets of questions on the questge included lifestyle-related
associations, questions on buying patterns, a#t#tuh money, the relevance of pension
insurance, factors affecting buying decisions antewa questions on socio-demography.
Respondents were asked to rate how much they agtbeeach statement (e.g. buying
behaviour, attitudes to money, etc.) on scalesftdrdnt ranges or, in other cases, to rank the
importance of certain concepts (eg ones relatinigfastyle and attitude to life). The sample
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size was n=200, taking a sample from a quoted sagframe of adult population in which
the individuals of the population were potentiadl&@m current buyers of insurance services.

Considering that scale questions in the questioarsae measured on ordinal scales, for data
processing we used tests that, instead of the sampan, take the medians into
consideration. Thus using a Wilcoxon signed ramiss, we examined the significance of the
differences between the medians of consecutivepgroanked according to median. Using
the Mann-Whitney test we examined hypotheses wiherelata of the two samples could not
be matched according to a statistically relevapees The Friedman test was used — as a
non-parametric version of variance analysis on @ugrof more than two samples — to
compare the medians of several groups

Research findings

Significantrelationship was found in the following cases: Hidzepted, H1lc accepted, H2a
accepted, H2b accepted, H4b accepted, H4c accétibeat;cepted, H6 accepted.

Assumption H3 wagpartially proved When buying financial services, a purchase decis
influenced by qualitative rather than quantitatparameters. Certain parameters of service
guality are given priority over quantitative deoisicriteria (i.e. the cost of insurance), while
others are less important.

The followingdid not prove to be significantly correlatedla rejected, H1d rejected, H2c
rejected, H4a rejected.

Further analyses showed aignificant correlation in a number of previously non-
hypothesized relationships. These were relativégi,habove 50 in number. Below we list
those that beyond pure statistic correlations sstgge explainable correlation.

In lifestyle: The relevance of being (or feelingduypg puts off a purchase of pension
insurance. Those who consider self-actualizatiopoirtant in their lives tend not to own
pension insurance because they do not trust inseir@@mpanies.

In buying patterns: The need for a reliable seryicavider, the relevance of self-expression
and careful consideration of the decision are ajpa¢ those who think that through pension
insurance they can make provisions for both thewesehnd their families. People who buy
products the ownership of which gives them reasmgaown pension insurance because they
consider it a regular and targeted way of saving up

In attitudes to money: Those who believe that lukint of our needs is just a question of
money, do not own pension insurance because theyrbm hand to mouth. Those who think
it is good that today you can buy almost anythimgcoedit do not own pension insurance
because they cannot afford to buy one.

Classification of modulating variables
Based on the obtained results we can identify thastrs within each modulator that can
modify the process outlined in the model in a pesibr negative direction. These can be
classified as follows:
Positive modulators:
» lifestyle - hectic life; need for performance; sered responsibility; mobility, looking
after others; conscious career planning; saving
* buying habits - buying products the ownership ofalvhs reassuring; need for a reliable
supplier; the importance of self-expression; cdrefonsideration of a purchasing
decision; prevalence of qualitative factors; selfsard; preference for experiential
purchases; need for customized services



234

» attitudes to money - preference for long-term itwveEsnt schemes
Negative modulators:
» lifestyle — flexibility; self-actualization; impaaihce of being/feeling young
* buying habits - scepticism over new products; djiarding prices; careful consideration
of buying decisions
» attitudes to money - preference for credits; adgpé “The fulfilment of needs is just a
guestion of money" principle

Further research and application possibilities

The most striking results obtained from a quant¢asurvey, whether they are proved or
unproved hypotheses or research by-products, smedad to be confronted with stereotypical
ideas of sales managers, working in the insurandestry, in the form of a qualitative
interview to be conducted with a self-administei2elphi method. The Delphi interview
including a three-step iteration is going to tak&cp in the first quarter of 2007 using a panel
of experts made up of 25-30 members and the reand{sexpected to be analysed and
interpreted in April.

The obtained results are expected to fine-tunenbdel as well as to ensure that we can
finalize a model that can be tested on other arelased to consumers’ long-term financial
decisions. The research findings can be usefutdaiin practical areas such as planning the
marketing communication of insurance services.
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AZ ELETSTILUS ES A PENZZEL KAPCSOLATOS BEALLITODAS
SZEREPE A HOSSZU TAVU, BEFEKTETES TiPUSU VASARLASOKBAN

Németh lldikd - Veres Zoltan - Kuba Péter

1. Bevezetés

A fogyasztds Uj megkoOzelitése az elmult évtizedekb@Ebb diszciplina (pszicholdgia,
marketing, szociolégia, kdzgazdasagtan) kutatoigedkekbdését is felkeltette (Campbell
1996, Corrigan 1997, Ritzer 1996, $6sik 2006). Tanulmanyunk egy a fogyasztas élesstilu
alapu modellezhéségét feltard interdiszciplinaris kutatasi projedgyik alprogramjahoz
kapcsolodik. A projekt téméja a fogyasztasszocial®@pecialis részteriilete: meghatarozott
fogyasztoi szegmentumok fogyasztasi szerkezetérigkgdlata, valamint az életstilus
kutatdsok mddszertandnak finomitasa. A kutatdséegyraz egyes tarsadalmi csoportok
regionalis fogyasztasi profiljanak feltarasat, nedgt a Target Group Index (TGI) orszagosan
reprezentativ. eredményeinek verifikdlasatizteé ki célul, kulonds tekintettel a
szegmensatfedések vizsgalatara, valamint a fog@&szicioldgiai csoportdevianciak
azonositasara. A kutatasi program alapkoncepcigja hmgy a nagymintas kvantitativ
vizsgalatokbdl nyert fogyasztoi csoportok egy olyanot alkotnak, amelyben sziikségesnek
latszik a tarsadalmi finomstruktira feltarasa. Nanstatisztikai atlagfogyasztét kivanjuk
megmutatni, hanem az atlagtol valo eltérések maggaddira teszink kisérletet, arra, ami a
TGI-b6l nem szarmaztathatd. A kutatasi projekt célja al E@atbazisbdl sokvaltozés
adatelemzéssel nyerfiedletstilus fogyasztasi csoportok tovabbi teszéef@smer kvantitativ
és kvalitativ kutatassal. Igy feltarhatok a kirdmd szegmensek kozotti atfedések, valamint
a szegmenét vald eltérések (devianciak), és igy vizsgalhatoxdik a szegmensek
instabilitdsa.

Jelen tanulmany az életstilus/életvitel egyes elephe meghatarozé (determindns) és
modulalé (modulator) szerepét vizsgalja a fogydstdsszu tavu, immaterialis (intangible)
befektetési dontéseiben. A valasztott kutatasisoflort a biztositasi termékek vavkilonods
tekintettel az életbiztositasra.

1.1. Fogyasztoi magatartas aspektusok

A fejlett nemzetgazdasadgok egyre 0Osszetettebbekkidak, és ezaltal a fogyasztas
komplexitasa is éisen megnovekedett. ,Multiopcios” tarsadalomban iz a kifejezés azt
jelenti, hogy a mai fogyasztok szamtalan lékég kozul valaszthatnak, és igénylik is azt,
hogy minél tébb alternativa kézll valaszthassakate a multiopcids valdosagra a fogyasztok
szilard magatartasi normaik felbomlasaval valasgalnigy a vallalatok tébbé mar nem
gondolkodhatnak kiszamithaté fogyasztasi normakbamijard piaci szegmensekben,
klasszikus célcsoportokban. At kell allniuk a rugas fogyasztasi mintakra. Gyakran
eléfordul, hogy egy—egy személyben rdieen kilonboé és egymasnak ellentmondo
fogyasztasi mintak otvézinek. A vallalatoknak be kell latniuk, hogy a tomegketing mar
nem alkalmazhatd a régi keretek kozott, a tomegsigk is meg kell tdlteni valamilyen
.egyedi” tartalommal, ha nagyobb rugalmassagot,aésuj piaci igényeknek megfetel
minéséget akarnak produkalni. Tehat a fogyasztoi magatzan vilagszerte megfigyelietz

a trend, hogy mind tdbb ember mind kulondfitz dolgokat akar, elfordulva a szokvanyos
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tomegtermékell. Eddig az a vallalat tudott sikeres lenni, amelyimegtalalta a
terméktervezésben azt a kompromisszumos megoktasly a legtobb fogyasztoi igénnyel
talalkozott, és el sokat adott el. A holnap vallalata sok egyedit &imal sok piaci réteg
szamara, tehat a kinalat differencialodik.

Az Uj fogyasztok mind gyakrabban fogjak elutasitmrokat a termékeket és szolgaltatasokat,
amelyek az életiket hosszutavon alakitjak, hisz&maemlitett trendeket olyan jelenségek
arnyaljak, amelyek azt mutatjdk, hogy a fliggetlgnegyre tdbb ember szamara valik
fontossa. Nehéz &k varnak azokra a termékekre és szolgaltatasokmeelyaknek a
sulypontja a hosszU tavu haszonra helgéz anélkil, hogy rovidtavon élvezetet jelentene a
fogyasztd szamara. Igy a véllalatok marketingtemgkége szempontjabdl igen fontosak a
folyamatosan érkée piaci informaciok, amelyek alapjan differencialtonitorozast kell
folytatni, valamint a szolgaltatasok tulajdonsadamidoan a személyes kontaktust@ibe
helyezése is segithet a valtoz6 fogyasztoi igényekd teljesebb kdr kiszolgalasaban
(Gerken 1993, 271-289. 0.).

1.2. Trendek és ellentrendek

A megvaltozott fogyasztoi magatartas megnoveli krigényét, hogy a vallalatok ne a mult
eredményeire alapozzak a fogyasztok kiszolgalasarayuld (termeb vagy szolgaltato)
tevékenységuket, hanem ahhoz keressenek tampagniokgt mi varhaté a j@ben. Ehhez a
fogyasztoi magatartasiranyokat kell meghatarozmelg folyamat csak egy fogyasztoi
monitoring rendszeren keresztul valdsithatdé megirg@ik-Varsanyi 1998, 26. o.) E
magatartasiranyok (trendek) elemzését neheziti, y hagyidejileg trendekben és
ellentrendekben kell gondolkodnunk, hiszen ha eggd kelb mértékben éiteljes hatassal
bir, ellenhatasként ellentrendet hiv életre.5€6ik (2006) nyoman ezek kodzul idézink fel
néhany a témankhoz kozelallét.

Napjainkban fizikai és szellemi értelemben nwbilakka valtak az emberek, amelynek
megnyilvanulasi formai elsorban a tavolsagok szerepének csokkenése, a g&grés a
rugalmassag mindennapi €életiinkben, gondoljunk esakunkara vagy a bevasarlasra. Ez a
mobilitas azonban éférbe helyez még egy faktort: a bizonytalansagbbels a rohand
vilhigban — éppen mobilithsunk altal - féleddhet bennink a munkanélkilisgégtald
félelem, a kikozositettség, a személytelenség ériamek ellentrendjeként értéaik fel a
stabilitasigény, a félelemoldas, a védettség keeesamely a csaladi fészekbe valo
visszahuzédasban vagy olyan termékek vaséarlas&teamtijezik, amelyek képesek ezeket a
negativ érzéseket csokkenteni.

A mobilitashoz szorosan kapcsolodik adt&hyed, hiszen aiadé nyomasavafolyamatosan
azt érezhetjik, hogy kevesebbet teljesitettiink, akamiunk valamitl, esetleg le kell
mondanunk valamit. Az id6h6z valo viszony e dimenzidjanak ellentrendjeké@yt kassitasi
folyamatot észlelhetiink, amelyben az emberek amiléséget helyezik étérbe a tulzott
munkaval vagy tulzott fogyasztassal szemben, égrmaklképvisdli a ,kevesebb tobb” elvet
valljdk. Ahhoz azonban, hogy valaki e fékemagatartast zokkémentesen meg tudja
val@sitani, olyan korabbi tartalékokkal kell reridednie, amelyek lehé&té teszik szamara a
kordbbi életszinvonal fenntartasat.

El6térbe keril a ,Carpe Diem” szemlélet, és hattérberid a megtakaritasok ,majd’—
élménye. Ahedonizmugerjedésével, az azonnali jutalmazas értékkérd watgjelenésével
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oriasi méreteket Olt a pazarld fogyasztas. Mindkneleentrendjeként egpnmegtartoztatd
magatartas érzékelhet, ahol a fogyaszt6 tudatosan utasitjia el a tulzognnyiségi
fogyasztast, inkabb a niiségi szempontokat figyelembe véve valaszt termékeiglyet
hosszu tavon hasznal.

Az élményszdr vasarlasoksora bizonyitja, hogy a mai fogyaszték nem csupahkciojaban
megfeleb termékeket igényelnek, hanem a vasarlas soramgkkée, 6romokre, élvezetekre,
egyszoval érzelmi tébbletre vagynak. Ez az élménphiitisag sok fivi felhangot, felszines
elemet tartalmaz, mig ennek ellentrendjében adsifehozzaést megbizhatdé termél és
szolgaltatd kereséseszerepel a fogyasztdi elvarasok kozott, annak kéfmkn, hogy
valamennyi tudas és ismeret birtokaban hozhassavéasgyglasi dontését.

Egyre eételjesebben jelentkezik aegoizmusés azindividualizmus életiinkben, igy a
fogyasztasi dontéseinkben is. Az egoizmus az 6nalégiias iranti igény ndvekedésében, az
onjutalmazasban és az Onérvényesitésben mutatkaomil, tovabba a masok iranti
felelosségvallalas elodazasaban jelentkezik. Az indiVidomus esetében a szolgéltatasok
személyre szabasa egyre természetesebb elvaraskgatmazodik meg. Az én-
k6zpontusaggal” szemben ellentrendkénsédik fel avalahova tartozasisszhangja.

A fiatalsag felértékéldott az 6regséggel szemben, amelynek megtartdsancébgalmazodik
meg benniink, amennyiben az a test és a lélek eggtzszimbolizalja. EQy egész terthék
szolgaltatd halézat épul erre a kultuszra. A fiftgl kergetése helyett a sajat korunkkal valo
identifikdlodas adja e trend ellentrendjét, ametylaez ,U0j idsek” Uj értelmet keresnek
koruknak, elfogadjak helyzetiket (Basik-Varsanyi 1998, 27-32. o.; Tdisik 2006, 58-66.
0.).

Olyan trendek is megmutatkoznak, amelyeknek nemzikétellentrendjik. Ennek két oka
lehet: ellentrendjiket vagy még nem lehet felfedexagy a trend ellentettie nem mutat
trendszeiiséget. Ezek kdzil harmat emelnénk ki:

» A felvildgosult fogyasztbizalmatlan, szkeptikus, rossz néven veszi aviéretést, a
nem korrekt tajékoztatast, ugyanakkor szivesen zaldgnyes, egyénre szabott
szolgéltatasra illetve termékre.

* Vannak esetek, amikor vasarlasi dontésink meghéhatanem vagyunk elég tudas,
ismeret birtokaban, vagy csak egysieer bizonytalanok vagyunk. llyenkor felmertl a
tanacsadas iranti igényamely mara szinte egy 6nallé szolgaltatasi téiltte ki
magat.

» A fejlett orszagoknak adreged tarsadalomproblémajaval is szembe kell néznilk,
hiszen egyre kevesebb gyermek sziletik, és edyevarhato élettartam. Ezért okoz
egyre nagyobb gondot a szocidlis ellaté rendsz@rgkgdij, egészségligy) tervezése,
muikodtetése, ugyanakkor felértékehek az ids fogyasztoi csoportok. (Térsik
2006, 68-70. 0.)
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2. A vizsgalt piac egyes sajatossagai
2.1. A biztositasi piac terméke
Az ember egyszerre torekszik biztonsagra és kotkdlfmasra, hiszen bizonyos
vonatkozasban mindenki kockaztat, masrészt biztpaséagyik, és torekszik is a biztonsag
elérésére. Az emberi tevékenységek sora jar kottkézaégpedig tébbféle veszéllyel, illetve
tobbféle nyerési leh&séggel. De mit is neveziink kockazatnak?
1. ,A kockazat valamely cselekvéssel, vallalkozassalo | veszély, anyagi
veszteség, kar lehigtége.”
2. ,A kockazat az a tendencia, hogy egy vizsgalt folgatényleges kimenetelei
kilénbozhetnek az &e vart kimenetefil.” (Banyar 1994, 12. 0.)
A két definicié alapvéien abban kilénbodzik egymastol, hogy amig a# éltelmezésben
szerepd kockazatot mindenki prébalja elkertilni, azaz aatiegkdvetkezményekkel szemben
biztonsagra torekszik, addig a masodik értelembat) myerési lehéséget is magaban réjt
kockézatot sokan keresik.

A biztositds célja a veszélyek, kockazatok neg&iivetkezményeinek kivédése, azok
enyhitése, vagyis a biztonsdg megteremtésének egiszare, egyfajta kockazatkezelési
stratégia, ahol a kockazattal valé szembeszallgsélgktzosségek szervezése révén torténik.
A kockazatfelosztas rendszerében a biztosito (aéldsizosség szervée) ebre felméri a
kockédzat mértékét (a varhatd karnagysagot) éstadiiattaktol (a veszélykdzosség tagjaitol)
elére beszedi a biztositasi dijat (a kockazat ell@két) (Banyar 1994, 11-20. 0.). Mindezek
alapjan Banyar Jozsef az aldbbi definiciét fogabmazeg: , A biztositas a kockézatfelosztas
statisztikai modszerén alapuld pénzalapképzés adfamlast fizet veszélykdzossegi tagok
jovobeni, esetleges és felmémstziikségleteinek a kielégitése céljabol.”(Bany&4121. 0.)

A biztositasok csoportositasanak tobbféle lehetsagpektusa létezik, témank szempontjabdl
azonban csak a biztositas targya szerinti felosat&sglalkozunk, amely szerint |éteznek
személy- és vagyonbiztositasok. A személybiztastaz egyének életében, testi épségében,
egészségében fenyegekarok anyagi kovetkezményei ellen nydjtanak védtlmennek
megfeleben a személybiztositasok tovabb bonthatok életesbt, s betegségbiztositasokra.
Az életbiztositasokon belil a szolgaltatas jellegeerint az alabbi biztositastipusokat
kilonboztetjuk meg (Banyar 1994, 23-25., 41-48Asztalos 1997, 314-334. 0.):
» Kockazati (halaleseti) biztositas

Elérési biztositas
Jaradeékbiztositasok
Ezek kombiné&cioi:

- Vegyes biztositas

- Nyugdijbiztositas
Befektetési egységhez kotott (unit linked) bizi@sit

2.2. A biztositas, mint szolgaltatas

A biztositas pénzugyi szolgaltatas, igy a szolt@dtzkra ervényes altalanos megallapitasok a
biztositasokra, mint kulonleges arukra is értdndA szolgaltatas marketingszempontu
megkozelitése a legegystieb és a legkifejaibb is, miszerint a szolgaltatas egy nem-fizikai
természdt problémamegoldas. A marketirtidbjol ismerjik, hogy a fogyasztok nem
termékeket vasarolnak, hanem problémajuknak kekesmegoldast. igy van ez a
szolgaltatasok esetében is, csak azok nem feltétlegpcsolodnak fizikai termékhez. A
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biztositas is egyfajta problémamegoldast tikrozelgnma biztonsagérzet, nyugodt élet,
csaladrol valé gondoskodaséielkarékoskodas, vagyoni biztonsag stb. igéflyéted.

A szolgéltatasoknak négy olyan sajatossadga van,lyaknea marketing szempontjabol
kiemelkednek és meghatarozzak, hogy miért kiulosley® a szolgaltatas. Ezeket az un.
HIPl-elv foglalja 0©ssze: heterogeneity (ingadozé mitiségészlelés), inseparability
(elvalaszthatatlansag, egyitiegqg),perishability (nem-tarolhato jelleg) @stangibility (nem-
fizikai természet). A szolgéltatasok megfoghatatéay@bdl (a nem fizikai természétpaz is
adodik, hogy ebben az esetben nincs termékminga, mem lehet a szolgaltatast kiprobalni.
A nem tarolhaté jelleg a szolgaltatok (esetiinkbenbiztositdk) szamara a kereslet
ingadozasahoz valé rugalmas alkalmazkodas debgének elvesztését rejti magaban. A
heterogenitasbdl és a megfoghatatlansagbol koviktkéogy a mibség kétféleképpen
foghato fel: tapasztalati illetve bizalmi nésegként. Tapasztalati néisegen azt értjik, hogy
pl. a vew a biztositas teljesitése utan alkot képet annaibségéél. Ez a kéébbiekben
jelentbsen meghatarozza a \ewizalmi viszonyat a biztositétarsasaghoz, hiszen ah
szolgaltatas a vében negativ élményként jelenik meg, bizalmdt nemgaban a
szolgéltatasban, hanem annak nyujtéjaban veszitaeti EkKkor a bizalmi miéség
informaciohianyra illetve a vévmagas kockazatara vezetheissza.

Mint ahogy a korabbiakban lattuk, a biztositas elyan pénzigyi szolgaltatas, ahol az tugyfél
a befizetett dij ellenében kockazatvallalast, nigémi garanciat €s kar esetére fizetési igéretet
kap. Tehat a biztositast - mint a szolgaltatadsakataban — az jellemzi, hogy a ,teljesitmény”
(performance) érzékelkietege korlatozott. Bar a fizetési igéret is megftaften, meég
mindig érthebbb sokak szaméara, mint a kockazatvallalas. A bi#ss szerddés
megkotésekor az lgyfél a dij folyamatos fizetésangiztositd pedig a kockazat atvallalasara
véllal kotelezettséget. Az ugyfél azonban dijfiskter semmiféle érzékellietellenértéket
nem kap kozvetlenll a pénzéért cserebe.

2.3. Fogyasztoi magatartas az életbiztositasi piato
Ha megprobaljuk azonositani a vizsgalt termekparakterisztikus elemeit a fogyasztoi
magatartas elméletében, akkor az alabbiakat enjigtHet

Az ember elemi igénye és egyik 16gb célja - amint azt a Maslow féle piramisbol i$ j6
ismerjuk - a biztonsag elérése. Ismert a Rokedehdéckek kozott a csaladi biztonsag
(Rokeach 1973), amely a fogyasztGi piac hosszu tiniéseiben — lévén, hogy fogyasztoi
beruhazasokrél van sz6 — nyilvanvald szerepetilatdvllehet az ilyen terméstevasarlasi
dontés férfi-dominanciaju, azt &wel kézésen hozzak meg (Pape 2002, 31. o0.) A dsalad
allapotot 6nmagaban is egyfajta életvitel-valtozof@ghatjuk fel (Burnett — Palmer 1984).
Az életstilus/életvitel kozvetlen kutatdasa inkablsalc kvalitativ (mélyinterjis és
fokuszcsoportos) technikakkal oldhato meg, kozvatédrmaciok azonban jol generalhatok a
mar régota alkalmazott atidkutatadsokkal. Az attid harom komponense: kognitiv az
affektivés akonativ
* A kognitivkomponens az egyén ismereteire, mégggiéseire vonatkozik. Ezek
az ismeretek nem fedik le teljes egészében a rgymatkozo ismeretrendszert,
az egyen ezt megis objektiv tudaskent éli meg.
» Az affektivkomponens arra vonatkozik, hogy az egyénnek mikgetves vagy
kedvedtlen érzései vannak az aititargyhoz kapcsoléddan. Ez az érzelmi
viszonyulas gyakran mésitéseket is tartalmaz, mint a jo-rossz, helyes-
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helytelen, igy az attid affektiv elemei adjak a targyra iranyulé viselésd
motivaciojat.

* Az attitiid konativkomponense az atiiltargyra vonatkozo cselekvéssel,
viselkedéssel, magatartassal kapcsolatos.

Esetlinkben az atlil az egyén biztositassal kapcsolatos altalanovekédagy kedveégtlen
értékelését, érzéseit vagy cselekvéseit foglaljgaima. Az attiid a biztositast olyan keretek
kozé helyezi, amely kifejezi tetszését vagy nermését, rairdnyuld vagy azzal ellentétes
torekvéseit. A hasonl6é dolgokkal kapcsolatban agesattitidok kovetkezetes viselkedésre
késztetik az embereket, ezért altalaban igaz, medpéz attiidoket megvaltoztatni (Kotler-
Keller 2006, 269. 0.).

Az életbiztositasok tekintetében az é#ttitknek egy specialis mivoltat mindenképpen
figyelembe kell venni, ez pedig a kockazattal szemtbeallitodas, &ockazati attifd
(Foscht-Swoboda 2005, 83-84. o0.; Pennings-Smidi®;2Rarni-Zicha 1986; Ulbert-Csanaky
2004). A kockazati atiidot a biztositasban két aspektusbdl lehet értelmé&gyrészt az
egyeén életével kapcsolatos kockézataival szemleiiitbdasat jelenti, tehat hogyan észleli,
erzekeli és milyen magatartast tanusit az éles@adjat, munkajat, szabadidejét befolyasolo
kockdzatokat illeten, masrészt meghataroz6 a biztositasokkal, biakdsil (mint
szolgéltatokkal), a biztositasi piac egészével,aknmikddésével kapcsolatos kockazatok
értékelése is, az ezzel szembeni bedllitddas. RlibEba értékeli az életével kapcsolatos
kockazatokat magasnak valaki, ha a szolgaltatévdle szolgéaltatas iranyaban negativ az
attitidje, vagy forditva, hidba tartja pozitiv dolognagjyeéletbiztositds kotését, ha nem
erzekeli az életével kapcsolatos kockazatokat. gyee arra térekszik, hogy atitjének
harom Osszetéye harmonidban legyen egymassal, ugyanis ha a keemsek nincsenek
dsszhangban, vagy ellentmondanak egymasnak, am &gifémetlentl érzi magat.

Az attitid tarsadalmilag meghatarozott, azonban mindig elpgenkivitelezett, tarsas
osszefliggésben érvényesiil, csoportfolyamatokbdatikzés hat. A magyar biztositasi piac,
intézményrendszer alakulasanak torténete egybeneli@ma biztositasok megitélésének
kialakulasat is. A magyar torténelem kilonbokorszakaiban a tarsadalmi, gazdasagi
viszonyok sajatossagai ranyomtak bélyegiket e mpmzigriletre és ezaltal az emberek
biztositdsokkal szembeni altiijére is. (Rozgonyi 2001, 40-43. o.; Hofmeisteril @003,
234-235. 0.)

Mindemellett a pénz moralja megujulasanak lehetanki: lehebvé valik a pénz és az ideak
Odsszekapcsolasa. Az emberek sokkal tobbet fogniadniek életmidséguk javitasara és mar
nem kizardlag olyan pénzigyi megoldasokban gondiviak, amelyek a gyors pénz illuzidjat
keltik. Tehat pénziket olyan termékekbe illetvelgaltatasokba fektetik, amelyek egyrégzr

pénzugyileg biztosnak igérkeznek, masréspozitiv szocialis toltettel birnak. Altalanosséa
valik az a tendencia, hogy ,sajat magadba invgszt#l pénz egy olyan eszk®z, amely
lehetséget nyUjt a tobb &e, a nagyobb tapasztalatra és a személyiségsggnugrasara, €s
amely biztositani tudja a megelégedett életet (EedO93, 116-118., 132-150., 174-175. 0.).

Az attitid mérésére az egyik hasznalatos megkozelités &Atasesrozatok dsszehasonlitasa,
amelyek mindegyike azonos aitibk kiulonbosd Osszetedit méri, pl. szemantikus
differencialé vagy Likert-skalan (Evans-Jamal-Fox2006, 69-71. 0.). A hagyomanyos
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életstilus-kutatasok tipikus allitassorozatoknakkdkt skalak) a valaszadok altal toréén
értékeléséen alapul, mint ahogy az a Target GrodpXifTGI) éves programjaban is torténik.
Két aspektust lehet még a fogyasztdéi magatartasehedds! felidézni: a személyiség és a
bizalom szerepét. A személyiség 6roklott tulajdgoga tanult motivumok és tapasztalatok
miikodése. A személyiségelemzés magaban foglalja sz&aemelyiségtipus osztalyozasat.
Esetlinkben ez a kockazati személyiségtipoldgia)yeralke azonban a mértéstege — sajnos -
meglehetsen korlatozott. (Evans-Jamal-Foxall 2006, 137. A.pizalom kiléndsen fontos
azon szolgaltatasok esetében, amelyek természétigigwa esen immaterialisak (példaul
bankok, biztositétarsasagok), mivel legalabb egyimmlis bizalomra szilkség van az tgyfél
részébl a szolgaltatdsnyujtds megkezdéseéttel(Liljander-Strandvick 1995). Sokszor
elhanyagolt aspektus a szolgaltatasmarketingberarfwtjellegnek nevezett dtenyesd. A
folyamat esetiinkben egy olyan kényszerpalya, amedgzU ideig kvazi alvo fazisban van, a
tranzakcio lényege a biztositasi esemény bekovetkerz valik kézzelfoghatova, azaz a
folyamat és az eredmény menedzsmentje kilonoseéz nglovelock-Wirtz 2004, 411. o.;
Brady-Cronin 2001). A vasarléi feladat a rovid éssseu tavu preferenciak 6sszemeérését
igényl intertemporalis dontés (Mduller 2001), egy ugynetez,mentalis elszamolas”
eredménye (Prelec-Loewenstein 1998). Ez a szolgadth valdo kényszerkapcsolat
magyarazza azt is, hogy a hosszu tavu, immaterdfektetési dontésekben — amilyen
példaul az életbiztositas - a vasarlast ké&kegnitiv disszonancia szerepe kiemelked

3. A kutatasi modellt megalapozé biztositasi aktivasi tendenciak feltarasa
A kutatas elé fazisdban szekunder forrasok, korabbi kutatasireémyek és a TGl adatbazis
méasodelemzése alapjan a kutatasi modell felépibésmt meg.

Egy korabbi kutatasurtkan azt vizsgaltuk, hogy a biztositasi szolgalttanegitélésében
tapasztalhatd Ugyfél-bedllitodasokat hogyan besaljak a szolgaltatoval valdo személyes
kapcsolatok (Németh 2004). A kéidben a biztositasok kdzmegitélését a vasarlasiédn
folyamatban kisértik veégig. A ké&iy azokra a kérdésekre kereste a valaszt, hogy a
valaszadok:

* milyen szempontok és befolyasold téndlealapjan hozzak meg a biztositaskotéssel

kapcsolatos dontéseiket

* hogyan itélik meg a biztositasi szétéseket

» hogyan viszonyulnak a biztositasi Ugyntkokhoz

* milyen eszk6zokben vélik felfedezni a helyzet jaatbsagat

A vizsgélat alapjan a megkérdezettekéstsban az ongondoskodas, a biztonsagérzet, a
vagyoni biztonsag és azotkarékossag fogalmakra gondolnak a biztositashsdlatan.
Figyelemremélto, hogy a valaszadok tdbb mint fdtémbiztositasrol altalaban vagy biztosan
eszébe jut a hazal6 lUgynok. Az ugyfelekéstsban a baleset-, a gépjdirnfelelésség
biztositas, az élet- és vagyon-, majd a betegstegiias fontossagat emelik ki, a
biztositdsokkal szembeni fogyasztdi igények feliémére pedig elsorban a masokkal
tortént karesemeény, a sajat jovedelmi helyzetbesérit valtozas és az lgynoki megkereseés
van a legnagyobb hatdssal. A reklamok azonban lysskérepet jatszanak a biztositasok
irdnti igények megteremtésében, amelynek oka uéhetabban van, hogy a reklamok
alapveben a biztositétarsasag ismertségét hivatottak novklkapott valaszokbdl az deriilt
ki, hogy a megkérdezettek az Internetet a leggptrsss a leghatékonyabb rendelésfelvev
eszkoznek tartjak, az Interneten rendelkezésreirdiddmaciok jok, de tovabbi magyarazatot
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igényelnek, igy ez az elektronikus csatorna csakben képes potolni az tigynok szerepét a
biztositasokban.

A vélaszaddk tobbnyire egyetértenek azzal az sdl#a hogy az ugyfelek korabbi negativ
tapasztalatai az egyes biztositokkal kapcsolatosgativ ebitéletként jelentkeznek az egész
biztositasi piaccal szemben. A biztosité-lUgyfél dempat 1ényeges tény@e a megléd
ugyfelek folyamatos tajékoztatasa. A k&rde kapott valaszok is azt igazoljak, hogy az
ugyfelek igénylik a minél teljesebb Korinformalédast a biztositasokkal kapcsolatos
valtozasokrél. A megkérdezettek kiemelt szerepéajdanitanak a tajékozottsagnak, a
szaktudasnak, a megbizhatésagnak és a diszkrécianapcsolattererfitképességnek és a
segibkészsegnek a biztositasban tevékengkadetkotbk megitélése soran. E téngkza
személyes eladas soran az ugyféllel valé bizalszony kialakitasdban éldleges szerepet
jatszanak.

A TGI adatallomanymasodelemzében két terileten vizsgalddtunk: a csaladi visakny
illetve a pénzpiaci atlidok kérdéscsoportjaiban (Andics-Németh-Veres 2087Miztositasi
magatartds és a csaladi viszonyok kapcsolatdbairerem hazas és a gyermekes csaladi
allapothoz tartoz6 értékek a magasabbak. A unketinés az elérési/vegyes biztositasok
esetében a gyermekek szama és a biztositas kdieéd kz 6sszefligges 1 és 2 gyermek
esetében szignifikAns. A gyermekek életkora szesmignifikAns Osszefliggések csak a
nyugdijbiztositdsok esetében és csak a kisgyerrakkesetében vannak. A gyermekek
életkordnak novekedésével az értékek minden biasiglusnal csokkén tendenciat
mutatnak.

A biztositaspiaci magatartas, a kockazatvallalagiahdosag és pénzpiaci dttbk egyik
jellemzsje, hogy a biztositasokat leggyakrabban biztosiiggnok, Uzletkd utjan kotik. A
vizsgalt pénzigyi attidokkel vald dsszefliggés szorosségat tekintve vaalyak biztositasi
formak, amelyek désebben fliggnek 6ssze a pénzilgyi attikkel, és vannak, amelyek
kevéshé. Hisebb 0Osszefliggés mutatkozik a kovetkeziztositasi formaknal:
balesetbiztositas, betegségbiztositas, unit lirdtetbiztositas, elérési/vegyes életbiztositas és
a kockazati életbiztositds. Gyengébb, illetve esétiszefliggések mutatkoznak a
nyugdijbiztositasnal. Az egyes biztositasi fajtélzid a kockazati életbiztositas és a unit
linked életbiztositas emelkedik ki. Az értékpapbakés a részvényekbe torénefektetést
kockazatosnak nem tartok kozott az atlagosnal rHamya biztositas kotéseére vallalkozok
ardnya a unit linked, az elérési/lvegyes és a katkddetbiztositasi fajtak esetében. A
tajékozottsag a biztositasok atlag feletti kotéajlamddsagaval parosul. Akik a ,Pénzem
befektetéséhez nyereséget hozo lddrieket keresek” atiot valljdk, minden biztositasi
formanal atlag feletti kotési aktivitast mutatnakkik biztositasokat kivannak kotni, vagy
kotottek, az atlagndl intenzivebben figyelik a pégy szolgaltatasokrol sz6l6 hirdetéseket.

3.1. A modell

A fenti eredmények kirajzoljak azokat a ténglezt, amelyek determindljak, illetve
modulalhatjdk az egyes személybiztositas tipusadtkibvalasztast. Az addssagokkal és az
egyes befektetési formakkal szembeni kockazaté&szlelvalamint a biztositottsag
fontossadganak megitélése pedig a kockazati szeségljil szarmaztathat6. A csaladi allapot
tényedje Osszeflggést mutatott az egyes biztositastipusdkasztasaval minden
biztositastipus-valasztas esetében. Az objektitétédl képed jovedelmi helyzet mellett
ezeket tekintjukdeterminansakak. A korabbi kutatds eredmény@ibegyértelniien az
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rajzolodott ki, hogy ennél a pénzigyi szolgaltaghsnbiztositasi Uzletkétjelentisen tudja a
folyamatot befolyasolni. Az informacio szerepe @&sbnld, mivel a biztositasi piacot egyfajta
informacios aszimmetria jellemzi az igénybetlevhatranyara. Mindezeken tulnt@am az
egyének életvitele (életstilusvaltozok) illetve énpzel kapcsolatos beallitodast kialakito
attitidok (a takarékoskodasrol valé vélekedések stb.) befolyasoljak az egyes
biztositastipusok iranti sziikségletet illetve aasatasukra iranyulé magatartast. A fenti négy
tényed azonban inkabbmodulatoként funkcional, arnyalva é€s nem determinalva a
folyamatot. A biztositasvalasztas determinansaégmknodulatorainak kapcsolatat a vasarlasi
dontéssel az alabbi modell szemlélteti:

Jovedelmi
helyzet

Kockazati
szemelyiség

Személybiztositas
(tipus) vélasztas

Vasarlasi
szokasok

Csaladi
allapot

DETERMINANSOK

Uzletkotd
(personal
selling)

Eletstilus Pénzzel Informaciok
valtozok kapcsolatos

beallitbdas

MODULATOR TENYEZOK

4. Kvantitativ kutatas

A fenti modell alapjan a kvantitativ kutatasunkadt kmodulator-tényde: az életstilus
valtozokra és a pénzzel kapcsolatos beallitodasvabba az ezek altal meghatarozott
vasarlasi szokasokra fokuszaltuk. Arra voltunk kbslak, hogy az életvitelt meghatarozo
tényedk és az egyes életérzések (a fogyasztéi magatestijei és ellentrendjei) mutatnak-e
0sszefliggést a biztositasvasarlasokkal, a pénzgeisklatos bedllitddas meghatarozza-e a
biztositasokrdl valé vélekedéseket, bizonyitva bzzegy ez valéban modulator ténygea
folyamatban, illetve, hogy a vasarlasi szokasokobah kodzvetlenul befolyasoljak-e a
biztositasvasarlast.

Kutatasunkat csak nyugdijcélu életbiztositasokmgextilk el, amelynek az a magyarazata,
hogy a TGI masodelemzésben az egyesiditk esetében szinte mindenhol megjelent a
nyugdijbiztositdsokkal val6 0Osszefiiggés, tovabbakggatiag barmely dijtartalékos
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(megtakaritas jelldg biztositas felfoghatd nyugdijcéli megtakaritaskamelyben az abba
beépithei életbiztositasi elemek tulajdonképpen a megtadantedelmét (illetve haldleset
bekovetkezésekor a hatramaradottakrol valé gondizsitpcélozzak.

A fenti kutatasi cél alapjan a kovetkezutatasi hipotéziseket fogalmaztuk meg:
H1: Az életvitel meghatdrozza a nyugdijcélu életlsttisok vasarlasat.
Hla: Az dngondoskodas és a masokrél valdo gondosksdarepe az életvitelben
meghatarozza a nyugdijcélu életbiztositasok véasirla
H1b: A tudatos életpalya-tervezeés, a takarekossagfélebsségtudat komponense az
életvitelben dire helyezi az életmiiség fenntartasat a nyugdijas években is.
Hlc: Akiknek az életében fontos az ©Onérvényesitazpk jellemden az
életbiztositastdl eltér forrdsbol kivanjdk megvaldsitani a nyugdijas éveik
finanszirozasat.
H1d: A kockazat értékelése az életinkberbir@hyozza a megtakaritasaink
biztositason keresztili megvalositasat.
H2: A vasarlasi szokasok determindljak, hogy a fogiasrendelkezik-e nyugdijcéll
életbiztositassal.
H2a: A személyre szabott szolgaltatasok igénylésterahindlja, hogy az ember
rendelkezik-e nyugdijcélu életbiztositassal.
H2b: A vasarlasi dontés alapos megfontolasa ésugdiigélu életbiztositasokkal vald
rendelkezeés kdzott kapcsolat van.
H2c: Az 6nmagunk gyakori megjutalmazasanak fontgssirditott aranyossagot
mutat a nyugdijcélu életbiztositasok birtoklasaval.
H3: A pénzlgyi szolgaltatasok vasarlasa esetén aladsdontést a kvalitativ paraméterek
inkdbb meghatarozzak, mint a kvantitativak.
H4: A pénzzel kapcsolatos bedllitddasok determinal@knyugdijcéla életbiztositasok
birtoklasét, illetve az arrdl valo vélekedéseket.
H4a: A hosszu tavi megtakaritasok fontossagi meégéévaldszitsiti a nyugdijcéla
életbiztositasok vaséarlasat.
H4b: Akik preferaljdk a hosszu tavu befektetésinfékat, azok azért rendelkeznek
nyugdijcélt életbiztositassal, mert nyugdijas éweik sem akarnak lemondani
semmibl.
H4c: Akik preferaljak a hosszu tava befektetésinfékat, azok azért rendelkeznek
nyugdijcélu életbiztositassal, mert rendszeres @gott megtakaritasi formanak
tartjak.
H5: Az egyén kora meghatarozza a nyugdijcélu élaibitAsokrol valo gondolkodasmaodot,
azok megitéléseét.
H6: A lakéhely tipusa befolyasolja a nyugdijcélu Bigtositasokkal kapcsolatos informaciok
birtoklasét.

4.1. A kutatas és az adatfeldolgozas médszere

A fenti hipotéziseket ,paper and pencil” uton fdoeface megkérdezéssel vizsgaltuk. A
kérdsiv kérdéscsoportjadlyanok voltak, mint az életvitellel kapcsolatag@lomtarsitasok, a
vasarlasi szokasok vizsgalata, a pénzzel kapcsolagdllitodas vizsgalata, a nyugdijcélu
életbiztositasok fontossdganak megitélése, a @dsadontés tényémek vizsgalata és
néhany szociodemografiai kérdés. A valaszadoknéknkdz terjedelnti skalakon az egyes
allithsokkal (pl. vasarlasi szokasok, pénzzel kalatss bedllitddas stb.) vald egyetértésiik
meértékét kellett kivalasztani, mas kérdések esat@tleéletvitelt, életérzést leird fogalmak) a
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fogalmak fontossagat kellett rangsorolniuk. intanagysag n = 200 volt, a féitt koru
lakossdg olyan kvotazott mintakereiEbvéve a mintat, amelyben a populacié egyedei
biztositasi szolgaltatasok potencidlis és/vagyaldugénybe veii.

Az alkalmazott prébak mindegyike ugynevezett nemapgteres proba. Azért kellett nem
paraméteres probakhoz folyamodni, mert a &&reshagyrész ordinélis skalakon mért, igy az
adatokbdl atlag szamitasa statisztikai szemponiikdigasolhatd lenne. Ehelyett olyan

probakkal vizsgalodtunk, melyek a mintak &tlagayétl a mintdk medidnjat veszi

figyelembe. Mediant ugyanis ordinalis skalan isnsithatunk.

A Wilcoxon Signed Ranks Teatt vizsgalja, hogy két mintaban a mintak mediatga
elézetesen median szerint sorba rendezett csoportidttkvan-e szignifikans kulénbség,
vagy az esetleges eltérések csak a véletlennekokibstiek. A Mann-Whitney Test
|ényegében ugyanazt a hipotézis vizsgalja, mintil@dkbn-proba, de ugynevezett fliggetlen
mintas esetben, vagyis akkor, ha a két minta adatei parosithatok egymassal valamilyen
statisztikailag értelmes szempont szerinf-hedman Testdbb csoport medianjait hasonlitja
0ssze. Bizonyos tekintetben lehet a varianciaasalam paraméteres valtozatanak tekinteni.

4.2. Kutatasi eredmények
Az adatok feldolgozasa alapjéseignifikans ersssed Osszefliggést talaltunk az alabbi
esetekben:

* A tudatos életpdlya-tervezés, a takarékossag éslefiscégtudat komponense az
életvitelben &lre helyezi az életmiiség fenntartdsat a nyugdijas években is (H1b).

* Akiknek az életében fontos az onérvényesités, gelbdmzoen az életbiztositastol
elté forrasbol kivanjak megvaldsitani a nyugdijas évigianszirozasat (H1c).

e A személyre szabott szolgaltatdsok igénylése d@tétjma, hogy az ember
rendelkezik-e nyugdijcéla életbiztositassal (H2a).

* A vasarlasi dontés alapos megfontolasa és a nydialijéletbiztositasokkal vald
rendelkezeés kozott kapcsolat van (H2b).

» Akik preferaljdk a hosszu tavu befektetési formakarok azért rendelkeznek
nyugdijcélt életbiztositassal, mert nyugdijas éwetik sem akarnak lemondani
semmibl (H4b).

» Akik preferaljdk a hosszu tavu befektetési formakarok azért rendelkeznek
nyugdijcélu életbiztositassal, mert rendszere€Eoit megtakaritasi formanak tartjak
(H4c).

* Az egyén kora meghatdrozza a nyugdijcélu élethiAsskrol vald
gondolkodasmaodot, azok megitélését (H5).

A lakéhely tipusa befolyasolja a nyugdijcéld életbsitasokkal kapcsolatos
informaciok birtoklasat (H6).

Részben igazolédo#t H3 hipotézis: A pénzigyi szolgaltatasok vasarkésetén a vasarlasi
dontést a kvalitativ paraméterek inkabb meghat@&iqzanint a kvantitativak.
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1. tAblazat: A kérgivben felsorolt kvalitativ és kvantitativ paraméter

A fizetends 6sszeg nagysaga v8sl
A termék/szolgaltatas megfebsiege v8s2
Az elado iranti szimpatia, bizalom v8s3
Korabbi pozitiv tapasztalatok v8s4
IsmesOk tapasztalatai v8s5
Az elado cég (szolgaltatd) j6 hirneve v8sh
Reklamok, hirdetések a médidban v8sy

Itt készitettiink egy rangsort a helyezés-mediarnidot, majd megnéztik, hogy a csoportok
elktlondinek-e egymastdl. Ennek eredményeképpemmandhaté el, hogy az egyetlen
kvantitativ szempont a fizetehidsszeg nagysaga (v8sl) valoban elkilonilt a t@bldim a
rangsorban nem ez a tétel all az élen. Me&gekgy kvalitativ szempont, méghozza a
termék/szolgaltatds megfelebge (v8s2), és maga mobgeé utasit minden egyeébtdiixali
szempontot. Ugyanakkor elmondhat6, hogy az egy tkesin szempont minden kvalitativ
szemponttdl elkulondl, de azt is hozza kell tertmgy a legtébb kvalitativ szempont
egymastol is elkulonll. Tehét a dontési kritériunkmantitativ kritériumat (azaz a biztositas
koltségét) egyes szolgaltatasigsagi parameterek megelk, masok hatrébbsorolédnak.

Nem bizonyultak szignifikansésszeflggnek az alabbiak:

e Az oOngondoskodas és a masokrdl valé gondoskodasepezeaz életvitelben
meghatarozza a nyugdijcélu életbiztositasok véasitr(&ila).

* A kockazat értékelése az életiinkbetiirahyozza a megtakaritasaink biztositason
keresztlli megvalositasat (H1d).

* Az 6nmagunk gyakori megjutalmazasanak fontossagiitfit aranyossagot mutat a
nyugdijcélu életbiztositasok birtoklasaval (H2c).

* A hosszu tavi megtakaritasok fontossagi megitéledészirisiti a nyugdijcélu
életbiztositasok vasarlasat (H4a).

Tovabbielemzésekketzignifikans dsszefliggésaptunk szamos, &etesen nem-hipotetizalt
kapcsolat esetében. Ezek szamossaga viszonylag 3@adiiotti volt. Alabb kdzoljuk azokat,
amelyek a puszta statisztikai 0sszefliggésen tututanterpretalhatd 0sszefiiggeést
valoszirisitenek:

» Az életvitelben:

- Afiatal(os)sag fontossaga elodazza a nyugdijdélibietositasok vasarlasat.

- Akiknek az életében fontos az 0Onérvényesités, geblkmzéen azért nem
rendelkeznek nyugdijcélu életbiztositassal, mari h&znak a biztositokban.

» A vasarlasi szokasokban:

- A megbizhatd szolgaltatd igénye, az Onkifejezédolesaga, a dontés alapos
megfontolasa jellentz azoknal, akik ugy vélik, hogy a nyugdijcéla
életbiztositason keresztil nemcsak magarél, hanesaladjarél is tud
gondoskodni.

- Akik olyan termékeket vaséarolnak, amelynek birtskldmegnyugtatja, azért
rendelkeznek nyugdijcéld életbiztositassal, merndseeres és célzott
megtakaritasi forméanak tartjak.
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* A pénzzel kapcsolatos beallitodasban:
- Akik ugy vélik, hogy sziikségleteink kielegitése mén pénzkérdés, azéert nem
rendelkeznek nyugdijcélu életbiztositassal, mentaak élnek.
- Aki jonak tartja, hogy ma mar szinte mindent lehégtlre venni, azért nem
rendelkezik nyugdijcélu életbiztositdssal, mert mexgedheti meg maganak.

4.3. A modulator valtozok csoportositasa

A kapott eredmények alapjan meghatarozhatok az segyedulatorokon bellul azok a
tényedk, amelyek a modellben véazolt folyamatot pozitivetile negativ iranyba
modosithatjak. Ezeket a 2. tablazatban rendszérezti

4.4. Tovabbi kutatasi iranyok és alkalmazasi lehéségek

A kvantitativ kutatas eredményélb a legmarkansabbakat, fliggetlentl att6l, hogy
beigazolédott, be nem igazolodott hipotézis vagytatdsi melléktermék, egy self-
administered Delphi modszerrel elvégzérklalitativ megkérdezés keretében kivanjuk a
biztositasi szakmaban dolgozé értékesitési vkzettereotip meglatasaival szembesiteni. A
haromlépcés iteraciot tartalmazé Delphi-megkérdezésre 2007ndgyedévében kerll sor
egy 25-30 &s szakédi panelen.

2. tablazat: A modulator valtoz6k csoportositasa

Pozitiv modulatorok Negativ modulatorok
Eletvitel * Rohanas, teljesitménykényszer * Rugalmasséag
(idétényed) « Onérvényesités
* Felebsségtudat * Fiatal(os)sag fontosséaga
* Mobilitas

» Masokrél valé gondoskodas
» Tudatos életpalya-tervezés
» Takarékossag

Vasarlasi « Olyan termék vasarlasa, amelynek ge Uj termékkel szembeni
szokasok birtoklasa megnyugtat szkeptikussag
» Megbizhato szolgéltato iranti igény | « Arak figyelmen kivdil
 Onkifejezés fontossaga hagyasa

« Vasarlasi dontés alapos megfontoldsaVasarlasi dontés alapos
» Min3ségi szempontok dominanciajg megfontolasa

« Onjutalmazéas

« Elményszeif vasarlasok preferalasa
» Személyre szabott szolgéltatas iranti

igény
Pénzzel » HosszU tavu befektetési formak * Hitelek preferalasa
kapcsolatos preferalasa » A ,Szikseégletek kielégitése
beallitodas csupan pénzkérdes” elv

vallasa

Az igy kapott eredményealta modell finombeallitasat varjuk, tovabba aztghegy olyan
modellt sikeril véglegesiteni, ami més olyan tdgileis tesztelhét amely hosszu tavu
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pénziugyi dontéssel kapcsolatos. A kutatas eredméalyalkalmazhatok egyes gyakorlati
terlleteken, igy a
» termékfejlesztésben: mivel az életstilus szerisbiportkialakitas jol korulhatarolhato
és jellemezhéttényleges vagy potencialis célcsoport meghataébzészi lehéivé, a
markatulajdonosok szamara j6 leksgig nyilik a termékfejlesztés soran a célcsoport
életviteléhez, gondolkodasmaodjahoz, izléséhez kedpio igazodo
terméktulajdonsagok kialakitdsara
* reklamizenetek kialakitasaban: a kreativ munkans@azodni lehet a megcélzott
fogyasztoi csoporthoz, mert olyan stilusban, ol¥aeativ megoldasokkal lehet a
reklamiizenetet megfogalmazni, ami a célcsopodnehinek ismeretén nyugszik
* médiatervezésben: a célcsoportok életstilusanggatztasanak ismerete |lebsiget
ad a marketingkommunikacido szamara azoknak a réidé&hozo médiumoknak a
megvalasztasara, amelyekkel a kivalasztott céla@bd a tényleges médiahasznélat
figyelembevételével a leginkabb elérbek).
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THE ROLE OF LIFESTYLE PATTERNS IN THE CHOICE OF
HEALTH -RELATED PRODUCTS AND SERVICES IN HUNGARY

Beata Vajda - Eva Malovics - Zoltan Veres

1. INTRODUCTION

The topic of health and healthcare is becomingeiasingly relevant, and economic
professionals consider health-related innovatieamsldmental from the point of view of the
future of the world economy. More and more indestrget in connection with health care,
social trends increasingly affect health-behaviglupeople, as a result of which these trends
are getting involved in the daily work of physicgan
Torécsik (2007) summarised trends affecting health aarthe followings:

1. A new interpretation of health; attending healt®pple is becoming more important.
Besides the market for patients, the market fotthggeople is gaining bigger and
bigger ground and importance. (The basic WHO d&dimiof health, which is not
limited to a biomedical definiteness of state oéllté, may predominate in more and
more areas.) Globalisation is increasingly present.

2. The increasing number of regular customers on tredtlin market, the demand for
“buzz shopping”. Being free from complaints is eobugh; people search for activity
and happiness.

3. Media effects. The media piques the attendancertsadifferent products, services
and interventions.

On the basis of the German Zukunftsinstitut (fuitistitute and university) we can
sum the changes in the definition of health as se&mgure 1.

Figure 1. The evolution of the definition of health

First Phase Second Phase Third Phase

/\ ——— ——
Healtlh = Lack Active Complete
of diseases fitness and self-

wellness competence

profession

VA | AN

family mind learning

(Source: Kozéak, 2008. p. 211.)

! According to WHO, health is a ,state of complebysical, mental a social well-being and not metbéy
absence of disease or infirmity” (WHO, 1948).
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The significance of health-behaviour is augmentgdthe fact that in changes in
population health during the past century, sucma®asing of life expectancy or gaining in
height and weight are not only due to economic ginowr public policies, but to lifestyle
choices as well. The most frequent diseases of dayg such as chronic degenerative
diseases are in close relation with one’s lifes(@assi and Hurst, OECD, 2008). This means,
that the role of individuals’ has increased in prgsig one’s health and in the conformation
of diseases. This tendency is enhanced by thermtamis rise of costs of healthcare services.
Therefore, those lay behaviours, motivating factond attitudes, which generate and affect
health behaviour, have become considerably remkrkadih for the whole society and for
medical layers.

In advanced North-American and West European sesijdifestyle research has been
carried out for several decades. In the past dediéelstyle research appeared in Hungary as
well. In our research, our aim is to explore howchma special type of segmentation —
lifestyle-based segmentation — can be used in g&hian health-market setting; and to find
out whether it is possible to analyse (health-eelptdecisions based on health behaviour and
lifestyle elements.

2. THE CONCEPT OF LIFESTYLE

Lifestyle has several definitions in scientificeliaiture. According to Lidtke and
Schneider (2001), lifestyles are patterns of evayyloehaviour acquired by actors following
their interests and preferences in the long tereaméd by values, beliefs and other contexts
of social meaning. He considers lifestyle as oriefsn and structure of the organization of
life — this definition entails that the conceptlidéstyle differs from the categories of social
stratification, as it concerns less the socioecaaatructure of society, and groups people
rather on the basis of their individual typical rfa@tion of life. According to Zapf (Postel,
2005), lifestyle consists of acting patterns, aakypractises and symbolic assignments. Our
research has adopted the “leaner” definition of IM@800): “Lifestyle is the pattern of
individual and social behaviour characteristic wfirrdividual or a group.”

Subsequently, lifestyle-based segmentation is basedactivities, interests and
opinions — these reflect one’s personality (Cat2006). This type of segmentation is also
called psychographics; it stresses the importahgsychographic criteria as opposed to and
besides purely demographic criteria in forming coner groups.

The complexity of the concept of lifestyle is exgged in Muller (1997)’s five formal
characteristics which appear in all lifestyle cqutseeither explicitly or implicitly:

1. Lifestyle can be grabbed by a pattern of the mawhdiving, structured in time and
place, depending on financial and cultural resairce

2. Free will as a characteristic, manifesting itselfthe possibility in the process of
choosing style.

3. Creation of typical and individual patterns andesyand identification (the possibility
to distance oneself from others).

4. Distribution of opportunities to choose style.

5. The dependence of individual freedom to choose fswuial values, norms and
financial resources.

From the point of view of sociological researchlidestyle, Muller distinguishes four
dimensions, in which lifestyle is manifested: leeswactivities and consumption patterns
belong to expressive behaviour (first dimension)enactive behaviour (second dimension),
evaluation (third dimension), and cognitive behavi@ourth dimension).
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The practical application of lifestyle-based segtagon is suitable in several areas
and sectors — from the market of leisure activitednternet advertising or the non-profit
sector.

However, when using lifestyle-based segmentatichrtigues, there are limitations
which have to be considered: obtaining segmentsiwiare not only distinct, but also
homogeneous within cannot always be accomplishedhbypsychographic method, and
another problem, that there are no standardizetiadstfor developing psychographic items
(Hetesi et al, 2008).

3. THE CONCEPT OF HEALTH-BEHAVIOUR

.Maintaining the appropriate health state is theuteof largely conscious endeavour
and effort, as a person is not only a passive sgstaf circumstances where he/she is well or
bad, but more or less he/she creates them as@edls responsibilities and opportunities are
demonstrated by the fact that the risk of diseasbgh most frequently cause death
(cardiovascular or coronary heart diseases) carredeced by more conscious health
behaviour (reduced smoking and alcohol consumptregular exercises and appropriate
diet).” (Magyar Gallup Intézet, 2008, p.1.)

As the connection between behaviour and diseasexrisasingly proven, “health-
behaviour” gains bigger and bigger importance. theadlated behaviour may be diverse:
health-behaviour serves for observing health, narpeévention, while disease-behaviour
shows how we search for treatment (Pikd, 2003.Juiddy this distinction is only theoretical;
in practise, these two types of behaviour are lmt&ed and based on the same beliefs and
attitudes. Health-behaviour refers to, accordingone of its definitions which we accept,
“those personal attributes such as beliefs, expenos® motives, values, perceptions, and
other cognitive elements; personality charactesstincluding affective and emotional states
and traits; and overt behaviour patterns, actiand, habits that relate to health maintenance,
to health restoration, and to health improveme@dd¢hman, 1988).

Health-behaviour is based on a specific order afes the core of which is accepting
health as a value, and consists of habits whiclamedéra harmonious unfolding, but do not
endanger the soundness of the organism and thenaditg. Health-behaviour is composed
of conscious and unconscious elements, these cthateso-called health-consciousness,
which is part on our self-knowledge and reflecttdav we approach our own state of health.
Maintaining health does not go spontaneously, quies conscious activity and social
responsibility. (Szabd, 2008)

A Szonda Ipsos (Hungarian market research agemsgarch of 2007 deals with
health-related elements of lifestyle (with the @tije of a longitudinal research) on the basis
of the dimensions under mentioned:

1. Actual behaviour
2. Social and environmental effects
3. Inner/personal (cognitive, affective and biologjdalctors

The resultant of these factors is called healttestyegmentation of health-styles has
been carried on, examining five dimensions: smagkatgohol consumption, doing exercise,
diet and weight contrdl(Szonda Ipsos 2007).

Health-style determines many aspects of consuntevi@ur, such as consumption of
food, consumer goods, medications, leisure acts/jtor medias.

2 The Hungarian adult population has been classifiernine so-called health-profiles: carefree goer,
health-conscious passive, endangered passive, ateljgpassion pendant, cigarette pendant, uniriteges
nihilist, impulsive hedonist, ambitious attractive.
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As mentioned in our paper sent to the HungarianoNat Scientific Research Fund,
the development of lifestyle-based researches iddse connection with achieving certain
levels of welfare. Table 1. shows this coherence.

Table 1. Periods in CEE-countries’ lives

Consumption Individual Society Economy

Socialism Compensating Survival, Socialist mass Deficiency

shortages organizing life society economy

in the deficiency
economy
The time of Doing our shard Enjoying the Democratic Homogenous
transition from the global| new consumer awakening mass market
surplus sovereignty
“The second Developing The society of | The society of | Differentiated
wave of lifestyles individuals individuals mass market
welfare”

(Source: Kozék, 2008. 187. 0.)

According to Kozék (2008), we cannot state thathwaee reached the “second wave of
welfare”, and — from the point of view of the sdgi®r marketing activities — we cannot
speak about significant groups which can be segedeah the basis of lifestyle elements
(Kozak, 2008)

However, we still think that it is worthwhile prasging with our research on health
and lifestyles, as hygiene, besides being a sdbt@ir provides increasing profits, is a
significant part of the non-profit sector. Therefowhen we intend to define lifestyle-groups,
we may gain relevant information not only useful filarket segmentation, but in connection
with how it is possible to address these differgrdups about how to create a healthier
lifestyle.

4. RESEARCH METHOD

In our research, we wish to find out what explanaforce lifestyle typologies have
and whether it is possible to analyse health-rdlakecisions not only based on traditional
socio-demographic and status characteristics, buifestyle groups as well in Hungary. We
launched a research, as part of a broader prajeetiich health-related products and services
are one types of the research subjects. We gatfeemation through in-depth interviews on
activities and consumption of health-related prasland services of people belonging to a
lifestyle group. In the following sections, we pras the method and first results of this
research.

A key issue of this qualitative research is to wefand recruit the research target
group. We devised a recruitment questionnaire wticteened out people who do not
consider health-related consumption or activitiepartant.

The structure of in-depth interviews was the folilogv

1. Relationship between personality and health-relatmhsumption The subject’s
opinion on how s/he judges the importance of supf#ynents of the area. Supply had
to be split into two groups: those elements whidh raaturally part of our everyday
life, and those that may give special pleasure tad feeling of success to the
consumer.
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2. Principles of way of life, personalityHere, the subject talked about the goals s/he
follows and the principles s/he adheres to in life.

3. Relationship between lifestyle characteristics #mel examined area and description
of the subject's own consumptio8upply elements of the examined area that are
extremely important in the subject’s life. For puots or services deemed important
by the subject, to investigate the role of envireninn affecting decision-making and
the dimensions of perceived risk and brand loyalty.

All the respondents in the in-depth interviews hawgainful occupation; the data on their age
and education are illustrated in Table 2.

Table 2: Qualitative Study sample

Secondary level education College or university degree
Women aged 26-3 1 person 1 person
Women aged 36-5(Q 1 person 2 people
Men aged 26-35 1 person 1 person
Men aged 36-50 1 person 2 people

Source: Authors own construct

Due to the research subject being diversified, Wektthat one of the aims of the
gualitative phase of our research is to formulateraaking definition in connection with
health-lifestyle, from which we expect to be aldenarrow our list of research questions to
the relevant and answerable ones.

5. RESULTS

In this section, we show a part of the findingshef qualitative phase below.

About the increased amount and diverse characténfofmation.In connection with
the amount, opinions diverge. While there are thalse think there is too much information
which make decisions more difficult and prices leiglcontrarily, there are those who think
the more the information, the more establishedsimts are, and in addition, information
coming from medias or suppliers/sellers may sultstitnformation that should come from
doctors in connection with health, but in the ladkime or other reasons, it is not realized.
The interviews also revealed a low level of trush-multilevel-marketing systems or in the
whole system as well.

Personality and consumptiohe most important factors the interviewees mesmtibon
in connection with what criteria they consider whdatiding on the importance of a health-
related product or service were current statuscouiwent problems of health status, lifestyle
habits, and personal or family preferences. It lsarielt that preserving health in not always
evident, the arousal of a problem is needed farsdous health-behaviour. As one of them
phrased, prevention is not part of the Hungaridturey it is not natural to regularly expend
on it. Nevertheless, there are those who havedlreged to pick a conscious behaviour up. It
is also important to mention that possibilities greatly limited by discretionary income.
Even those who have a greater income then the gevexansider health preservation an issue
of money.

Principles of way of life and personalityhe most important lifestyle principles (and
factors determining the quality of life) includedhaalthy life, security and support for the
family, material security and social status.
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Relationship between lifestyle characteristics #mel examined area and description
of the subject’s own consumptidrhere is a great variety of product and serviceghvhre
important in the respondents life. While there mnaordance in connection with the
importance of low-fat food, and the consumptiorfrofts and vegetables, vitamin products
and food supplements are not so unambiguously i@pbrMedicines that can be bought
without prescriptions are considered importantases of instantly occurring problems. As
for sports, naturally, habits are quite differantining, cycling or gymnastics at home are the
most popular. Services such as massage or saursdilaoensidered as rather luxury goods
and only available occasionally, according to salvatterviewees. Most of the respondents
stated that the opinion of the environment haveoatmo impact on their choice — except for
family heritages and habits — ,which is greatlycontrast with the behaviour that in our
opinion is most characteristic of a great partaufisty.

As regard for nourishment, the following types ehbviour are outlined:

« Avoiding forms of health-conscious nourishment: idig harmful elements (fat,
chemicals etc.).

» Preferring forms of health-conscious nourishmespirang for vitamins, calcium, bio
food etc.

* Vegetarianism, with the characteristics of the pres two types.

As regard for sports, the following types of beloaviare outlined:

« Those who are doing sports regularly, are willing stcrifice money for it, and
associate fitness, wellness, and healthy nourishméh a healthy state. They are
young, and have higher income.

* Those who are doing sports, but are not sacrificmapey for it: they are running,
cycling or walking.

 Those who acknowledge the need for sports but idmenough.

6. DISCUSSION AND FURTHER RESEARCH

Most of the respondents consider health the mogbitant value and objective. The
gap between admitted and actually followed valuas Hifferent degree with different
respondents. All interviews revealed the opinioat tihere is an individual responsibility for
our health, however, it seems that disease-behaisoa stronger part of health-behaviour;
conscious energy- and financial efforts are matigeran case of the occurrence of a health
problem. Financial reasons are the most frequendwtioned burdens for the realization of
the desired lifestyle.

The most important factors of healthy lifestyle ar@accordance with those appointed
by health professionals: healthy diet, doing exs&sj avoiding risk-behaviour.

Due to recruitment, all of the respondents arerésted in the topic of healthy
lifestyle, while all of them refuse rushing it exggatedly. To gain a more valid picture on
people’s opinion, naturally, the range of peopterviewed will have to be wider.
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LIFESTYLE -BASED SEGMENTATION IN HUNGARY ?

Zoltan Veres - Erzsébet Hetesi - Beata Vajda - Szalts Pronay

1. PROBLEM STATEMENT

In advanced North-American and West European sesjdifestyle research has been carried
out for several decades, pushing conventional @gbes focusing on social status into the
background. Around the turn of the millennium, difde research appeared in Hungary as
well. Part of it was rather momentary, and no feHop research was based on it. Yet there
are certain lifestyle typologies that are continslgicreated and integrate into other research
(e.g. TGl lifestyle research done by the Hungarian affilisit¢he Kantar Media Group).

Lifestyle research in Hungary has been conductégngeon a great number of attitudes,

product categories and brands. In spite of thikjevarientation and consumption concept of
certain lifestyle groups is not subtle enough. Tia@sitions between the individual lifestyle

groups are not known, nor do we know in which areasonsumption the differences

between lifestyle groups are the most or the lgashot at all) conspicuous. In our research,
we intend to explore how much a special type ofremgation — lifestyle-based segmentation
— can be used in a Hungarian market setting.

2. THEORETICAL BACKGROUND

Traditionally, marketing classifies individuals dgmographic criteria. This technique can be
easily quantified but tells little about the fact@r the motivation behind the consumption of
group members. Its predictive capabilities can ip@roved by including groups-specific
sociological and psychological factors in our irtigations?

The notion of lifestyle in marketing was introdudeyl William LazeP. Our research adopted
the definition by Veaf. This defines lifestyle as ’a distinctive patterfihpersonal and social
behavior characteristics of an individual or a groin practice, it refers to how 'the people
live and spend their time and money'Lifestyle-based segmentation is also called

1 TGI, Hungary: Annual Report, 2006

2 Plummer, J. T. : The Concept and Application délStyle Segmentation, Journal of Marketing, Vol.

3a,January 1974, pp.33-37
Ziff. R.: Psychographics for Market Segmentaticourdal of Advertising Research, Vol. 11 No. 2. 1934.
3-9
Wells, W.D. Psychographics: A Critical Review, Jualrof Marketing Research , 1975, pp. 196-213.
Veal, A. J. :The concept of lifestyle: A Review.itiere Studies, 12, 1993. pp. 233-252.
Vyncke, P.: Lifestyle Segmentation: From Attitudegerests and Opinions, to Values, Aesthetic Stylléfe
Visions and Media Preferences, European Journ@abaimunication Vol 17(4), 2002, pp. 445-463

3Lazer, W.: Life Style Concepts and Marketing, Totvacientific Marketing, Stephen Greyser ed. America
Marketing Assn., Chicago, 1963, pp. 35-42

“Veal, A. J. :The concept of lifestyle: A Revieveisure Studies, 12, 1993. pp. 247.

® Kaynak, E. — A. Kara : An Examination of the Rielaship among Consumer Lifestyles, Ethnocentrism,
Knowledge Structures, Attitudes and Behaviouraldesties: A Comparative Study in Two CIS States,
International Journal of Advertising 20(4), 200pb,:@58
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psychographics. It wishes to stress the importah@sychographic criteria as opposed to and
besides purely demographic criteria in forming eoner group$.

One of the earliest forms of lifestyle measuremest&lO rating which looks at how the
people examined spend their time (Activities), wilaey place importance on in their
immediate surroundings (Interests), how they vibentiselves and the world around them
(Opinions). Then, some basic characteristics adeddsuch as stage in life cycle income, and
where they livé These were later completed and replaced by msttrat took values into
consideratiorf.Values are 'desirable, trans-situational goalsying in importance, that serve
as guiding principles in people’s livesSome of the best known value based methods are
VALS®™ and Kahle's LOV (List of Valuel). Novak and MacEvoy found that if
demographic variables are added to the LOV methqatoves to be a better choiteThis
calls our attention to the fact that although mdthoontaining psychological elements give a
deeper insight into segments, this does not mearwtd could forget about the efficiency of
demographic criteria in a thorough research. Spegalof lifestyle-based segmentation
methods, we need to mention the Sinus Milieu maaleich is primarily employed in
Germany and Austrid

The practical application of lifestyle-based segtagon is especially suitable in marketing
communicatioft’, the market of leisure activiti&sin Internet advertisini§ and bankiny, but
even in the non-profit sector — e.g. for musetims

However, when using lifestyle-based segmentatichrigues, several limitations have to be
considered. By employing the method, we wish toambisegments which are not only
distinct, but also homogeneous within. These comubt cannot always be met by the
psychographic method.Product dependency also limits the possibiliteg¢nerally adopt

®Bean, T.P. — Ennis, D.M.: Marketing SegmentatidiReview. European; Journal of Marketing, 21 (887,
pp.20-42.

" Plumer, pp.34

8 Schwartz, S. — Bilsky, W. _ Towards a Universsyéhological Structure of Human Values, Journal of
Personality and Social Psychology 53, 1990, pp-562.

° Vyncke pp.448

9 Reece, G. : Psycho-selling. Channels, 9(8), 1p89,4-16

1 Kahle, L.R. (ed.) : Social Values and Social Clearfgdaptation to Life in America. Praeger, New Y,0tR83

12 Novak, T.P. — Macevoy, B. : On Comparing AltermatSegmentation Schemes: The List of Values (LOV)
and Values and Life Styles (VALS) , Journal of Qamer Research, Vol. I7 June 1990 pp.105-109

13 Sinus Sociovision GmbH : SINUS Milieus, AGF Artsgjemeinschaft Fernsehforschung, Frankfurt/Main,
2002

“\/yncke pp.458

> Green G. T. — Gordell, H. K. — Betz, G. J. — Bigho, G. : Construction and Validation of the Nail
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2006 pp.513-535
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Journal of Marketing Communications, 2004 Septemiyen95-212.

" peltier, J.W. — Scribrowsky, J. A. — Schultz, D-EDavis, J.: Interactive Psychographics: Crossir®gin the
Banking Industry, Journal of Advertising Resea@®)2, March — April pp. 7-22

8 Richards, E. A. — Sturman, S. S : Life-style Segtagon in Apparel Marketing, Journal of Marketing
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this method® Fullerton and Dodde call attention to how a given situation may infice
measurement. Among the limitations of the methcehwick et al. note that there are no
standardized methods for developing psychograpéing, thus it is difficult to link different
research, but validation of the established liflessggments is problematic as wll.

Speaking of applicability of lifestyle researchHangary, we briefly need to mention to what
extent domestic conditions affect the applicabibfythe method. From a social viewpoint,
Hungary differs from the above-mentioned more adedncountries, since the rate of poor
people is higher, the middle class is small, lefsréntiated, and its standard of living is far
behind that of the Western middle class. CompacedMestern countries, the level of
discretionary income is much lower. Consequentkpeeience from previous reseafth
suggests that in many segments, price fundamemdliliences consumer decisions, therefore
the determining power of their means may distorieeen suppress the effect of lifestyle
characteristics on consumption. Under such circantgts, Hungarian lifestyle research did
not primarily appear as a result of the need tdaxpmlomestic consumption trends, but due
to international influence. Principally, researaiplered the relationship between social status
and lifestyle. This alone raises the question vexatianatory force lifestyle typologies have
and whether it is indeed outdated to analyse copsampatterns based on traditional socio-
demographic characteristics in Hungary. Our reseanns to investigate with a scientifically
valid method to what extent and how lifestyle-basegmentation can be applied in this
market.

3. EMPIRICAL INVESTIGATION

Considering the above antecedents and circumstaneefave set the following research
objectives:
* investigate the transitions between lifestyle ggup
e consumption-specific value orientation of lifestgl®ups;
« the role of brands in particular lifestyle groupfiew much the social
status of the groups relate to brand usage.

20\/yncke pp.449

Z Fullerton, S. — Dodge, R.: A reassessment oflijge and benefits-based segmentation strategies,Jdurnal
of Marketing Management, Fall/Winter, 1992-93, (2.4

22 Fenwick, I. — Schellinck, D.A. — Kendall K.W.: Assssing the reliability of psychographic analysesyiéting
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consumer preferences. An analysis of the stratifinanodel.) Kossuth Kényvkiadd, Budapest,1984
Németh, I. — Veres, Z. — Kuba, P.: Az életstilusagzenzzel kapcsolatos bedllitddas szerepe a htdsz
befektetés tipusu vasarlasokban, (The role oftjifesand attitudes to money in long term, investtiie
purchases.) Marketing&Menedzsment, Vol. XLI, No2807, pp. 51-61
Hankiss E. - Manchin, R. : Szempontok az élet gmégének” szociologiai vizsgalatahoz. (Criteria for
sociological analysis of the quality of life) Va#its No. 6., 1996 pp.122-134
Hankiss, E.: Proletar reneszansz: tanulmanyok adpeu civilizaciérél és a magyar tarsadalomrdl,
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Basically, we wish to find the answer to the questwhat explanatory force lifestyle
typologies have and whether it is indeed outdatednialyse consumption patterns based on
traditional socio-demographic and status charasttesiin Hungary.

To answer the above questions, we launched oustem+esearch. In the first step we gather
information through in-depth interviews on everydagstivities and consumption of people

belonging to a lifestyle group. In the second ste@,conducted a quantitative questionnaire
survey on a south-hungarian sample with a conaoipde from Budapest. The quantitative

research is still in progress.

3.1. Qualitative Research

Our in-depth interviews focused on five main areasoduct and brand usage of consumer
goods; cultural activities, leisure time activitiesse of various services; use of higher
education as a service; financial services andsimvent activities. Ten in-depth interviews

were made in each of these groups.

The key question of the qualitative phase was tfméend recruit the research target group.
We devised a recruitment questionnaire which — dbase education or product and brand
usage — screened out poor people with very lownmes In recruitment questionnaires, four
questions in each group explored product and buaedas well as financial position.

The general structure of in-depth interviews wawganized to take special features of the
examined topic into consideration, thus we obtawigghtly different interview guidelines for
each topic. The structure of in-depth interviews wee following:

1. Relationship between personality and the exasnamea

The subject’s opinion on how s/he judges the ingran¢ of supply elements of a given area.
Supply had to be split into two groups. The firsteoincluded the elements which are
naturally part of our everyday life, whereas theos®l included the ones that may give special
pleasure and the feeling of success to the consurmally, we asked them what difference
they perceive between the joy from consuming prtsland the joy from making use of
services.

2. Principles of way of life, personality

Here, the subject talked about the goals s/hevislland the principles s/he adheres to in life.
3. Relationship between lifestyle characteristitd the examined area

Supply elements of the examined area that areregtyeimportant in the subject’s life. For
products or services deemed important by the syjldeinvestigate the role of environment
in affecting decision-making and the dimensionpeafeived risk and brand loyalty.

4. Description of a subject’s own consumption f@igen area

The subject had to tell about each (in all aboQts2@ply element of a given area, how much
a product of service plays an important part indniker life. Then s/he had to classify him- or
herself into one of the 5 consumer lifestyle segs@xplored by TGI Hungary’s previous
research (TGI 2006). Finally, the subject posittbhés or her family on a 4 step scale based
on their financial situation.

All the respondents in the in-depth interviews hawgainful occupation; the data on their age
and education are illustrated in Table 1 below.
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Table 1: Qualitative Study sample

Secondary level educatigrCollege or university degree
Women aged 26-3b4 people 2 people
Women aged 36-506 people 4 people
Men aged 26-35 3 people 5 people
Men aged 36-50 2 people 2 people

Source: Authors own construct

3.2. Quantitative research

In the second step, using the findings of the tmiale phase, we conducted quantitative
research — with a sample from the Southern Alf@dion and a control sample from
Budapest — to identify the quantitative proportioofs the correlations discovered. The
quantitative research wished to find an answehéddllowing questions:
What are respondents like in terms of

» their free time use characteristics

* buying habits

* consumer and brand attitudes

Processing has only just begun. At present, weatdy draw some conclusions from the
frequency measures obtained from a cleaned datalrmsthe questionnaire survey, our
population included residents of the town of Szegapd between 18-75. The sample was
selected from a mailing list using a systematichodt During the survey, 2,690 people were
interviewed. The sample composition could be chereed as follows.

3.2.1. Sample composition

58 per cent of our respondents were female and #Agfe. In terms of education, the

members of the sample are truly representativdn@fcomposition of Szeged’s inhabitants:
10% had elementary school education (upper or pyirfevel), about 20% had vocational

school education. The proportion of people withoselary school education was above 30%,
as was the case with people possessing a degmeehigher education. Education and the
classification of respondents into social classas slightly controversial, because more than
half of the respondents classified themselves asllimiclass, almost a third to lower middle

class, and only 5% consider themselves as belorigingper middle class or the upper class.
Considering their family status, slightly more thaalf of the respondents were married. It
must be noted, however, that every fifth person siagle, and about 10% divorced and
living alone.

4. ANALYSIS AND RESULTS

First, below we show a part of the findings of tpaalitative phase, especially about the
interaction between personality, lifestlye and¢basumption.

Personality and consumptiorifThe majority of the interviewees said that it isainly
personality and individual preferences that deteemwhat criteria they consider when
deciding on the importance of a product or servisknost all the interviews explicitly
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showed that all these are greatly limited by disorary income: they have to think through
what they really need, and once they have purch#isese and if they still have some
remaining money to spend, they may begin to thihlatwspecial things they long for. Then
"...they choose from what they can affofeiven though our recruitment questionnaire fdter
out people with a limited income, “average” conswnalso find their disposable income
definitely limited.

Principles of way of life and personalithpart from a home and a car, none of the
respondents mentioned concrete material goods amthegmain goals. The most important
lifestyle principles (and factors determining theality of life) included founding a family or
security for the family, success in job (regardleésige), health, material securityiey do
not always have to think of when the next salanves’). Money “should be an instrument,
not a purposé

Relationship between lifestyle characteristics #malexamined areas for consumer goods,
the overwhelming majority of our respondents shat the opinion of the environment have
almost no impact on their choice, and they excklgively on their needs and tastedbn't
care what other buy— which is greatly in contrast with the behavidkiat in our opinion is
most characteristic of a great part of sociétigat’'s the way we are... many people are like
this: if others have it, | should have it as welAfmost everybody thinks that “snobbery” and
“showing off” is only characteristic of others. Aer brand loyalty, satisfaction is most
important with the majority of respondents — satitibn, positive experience might be
enough for loyal consumers to hold on to a bramitePhowever, plays a decisive role here
as well:*when | switch a brand, price predominates defilyite

Description of subject’'s own consumption for a giverea. There is a great variety of
products/services where brands are important togbgondents — dairy products, household
and chemical goods, hygiene products, perfumeggtrenic goods, mobile phones, cars —
currently no category can be highlighted.

At this stage of data processing, those lifestytugs that are expected to emerge based on
our qualitative and quantitative research stillre@nbe identified, but from basic data a few
trends can already be perceived. Below we cite guehds, according to the on-going
quantitative study.

Leisure time activities and lifestyle charactegstlore than 20 per cent of respondents are
unsure about what is more important to them: teelfese time or to earn a lot of money. The
scattering of data suggests that respondents teesit@r this question and although more
people consider free time more important than motiey difference hardly reaches 10%.
More than half of the respondents do not like gamgestaurants and only less than one third
are fond of eating out. Very few people decide persl their leisure time and go to the
cinema: more than 80% do not go to the cinemal;aalahost two thirds surf on the Internet
in their free time, and 20 per cent read advenstwaes or crime stories, if they can find the
time. Only one third listen to classical music axarly as many of them responded that they
liked going to the theatre as were those who ditl Approximately, two thirds of the
respondents use their free time to visit programthey are interested in, but much more
people prefer to rest and have fun rather than adal intellectually more demanding or
artistic things, whenever they have some leisune ti
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Buying habit.This set of questions wished to explore price $itgi rational and irrational
buying decisions and responsiveness to new prodiittslds true for more than one third of
our respondents that they seek the lowest pospifite in their purchases, almost 20% are
unsure, but nearly 50 per cent claimed that thelyrdit look for low prices. Every fourth
subject admitted that they bought things they aitineally need and almost 66 per cent did
not buy such things at all. Consumers goal ratipne supported by the fact that nearly 60%
try to shop rationally and less than 30 per cepically do not wish to economize when
shopping. Most people do not find it a nuisancehop for food and only every third subject
finds this activity boring. Slightly more than 1@rpcent of our sample said that the quality of
Hungarian products was not good enough, and althallgost 60% disagree with this, it is
still remarkable that 20% are unsure. Almost ev@egond subject admitted shopping for
bargains and special offers while more than 3Qcpat are reluctant to respond to these. More
than half of the respondents believe that it isdoed buy well-known brands. Less than 25%
disagree, whereas almost 20 per cent are unsurd #ibe question. The data suggest that
respondents’ brand loyalty is strong: almost 60%@ te stick to the brands they fancy, with
only 10 per cent who are unsure. The impact ofréference groups is shown by the data
concerning asking for and giving advice on shoppmearly 40% of our subjects ask others
for advice before buying new things and the sammbmr of people claimed that their
acquaintances aské#semfor advice before their purchases.

Consumer attitudes and the role of brands in comsuthecisionPrice sensitivity, mentioned
above, is perceived in this set of questions a& 8% of our subjects said that they usually
did not buy the most expensive one of a produd;arery fifth person is even ready to give
up a part of everyday items to get particular teinrgimost half of the sample is not attached
to any brand; this contradicts our previous findinghere two thirds of the respondents
claimed to stick to a brand.

About 66 per cent do not really want to keep ughviéishion, but almost the same number of
people find it important to appear well-dressed.ofthirds of the subjects think it is worth
paying more for quality products, but only 20% a&gi¢hat a brand tag on a piece of clothing
enhances an individual’'s image and a little overp&0 cent say that there are brands that
reflect what a person thinks of success. One thiirthe respondents say that the brands they
are loyal to suit their personality and the sammlimer of people think that rather branded
products should be given as present. Over 50 perseed that buying a branded product was
more economical because even if it is more expeng® quality justifies its price.

5. DISCUSSION AND FURTHER RESEARCH

The results of our qualitative research pointedtiie assumption that in an emerging
economy, prices and discretionary income are végnaa limitation for average or slightly
above-average layers of society in choosing fromdpects and services or brands.
Interestingly enough, the majority of our resportdesnose the same segment when asked to
classify themselves into one of 5 lifestyle segmenthe major characteristics of their
lifestyles include that they are quality- but natafd- or fashion-oriented, family- and
relationship-oriented; demanding of themselves thed surroundings; work is important to
them; they love challenges but avoid risky situadiothey are deliberate; have good money
sense and reject traditional discrimination of mafed female roles. This typical choice
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greatly supports what we said during the intervidwag also makes it difficult to explore the
explanatory role of lifestyle groups.

Based on the above and in addition to the qual@gtiart, we are planning to conduct focus
group discussions. We hope that the group dynaamdsconfrontation of attitudes will help
the individual to distinguish him- or herself fromther members of the group. Thus, instead
of the general category, s/he will now classifpiatnon-average category.

From the basic data, we may conclude that the majofr respondents no longer spend their
free time working, and although the theatre, tmeiia and doing sports are not too attractive
forms of recreation, many people still choose tensbtheir spare time on programmes they
are interest in. As for buying habits and consunteracteristics, basic data show that the
subjects in the sample are price sensitive andrnalticonsumers. However, results on brand
loyalty are contradictory. Although this study doest make it possible to show
interrelationships, but it is now apparent thatudes to brands are complexly interrelated.

Data on consumer attitudes require further in-degihlyses, as merely from basic data,
apparently, no far-reaching conclusions can be wdraBoth qualitative and quantitative
research findings suggest that further data arsalgsid, probably, further research is
necessary to answer the questions of our lifedigiked segmentation research.
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ELETVITEL ES SZOLGALTATASOK IGENYBEVETELE

Veres Zoltan — Andics Jei — Szantd Szilvia

A szolgaltatas-fogyasztdi magatartdsgujabb jelenségéir is szot kell ejteni. A fejlett
szolgaltataspiacokon egy ideje olyan tendenciakzotéfinak ki, amelyek a kouet
orszagokban is kisebb-nagyobb késéssel megjelderagkém szolgéltatasok; Uj szegmensek).

Az élménypark és a kalandpark elnevezések rendszariszorakoztatdé parkok
modernebb, technoldgiailag fejlettebb, illetve admkusabb, izgalmasabb attrakciokat
kinalo tipusaira utalnak. Az aquapark vagy a vizdampark ugyanennek a
létesitménynek az élorban vizes attrakciokat alapulo valtozatat jelentTematikus
parknak olyan, rekreacios és szorakoztatasi céléavezett és fikOdtetett park
tekinthet, amely egy vagy tt6bb, torténelmi vagy egyéb téalapuld attrakcidk
széles korét kindlja, ide értve az étkezeési ésrigdsdehetségeket is.... A mai
ertelemben vett tematikus park kialakitasa WalinBysnevehezifsdik, aki az 1950—
es évek elején olyan csaladi szérakozast nyujtgplexum létrehozasat vette tervbe,
ahol a latogatok élben talalkozhatnak kedvenc Disney- figuraikkal...nBygandet
koveten Eurépdban is egymas utan nyiltak meg az (] tipesiatikus parkok.... A
tematikus park mint turisztikai attrakcid tulajdagpen posztmodern jelenség -
Mickey egér és a tobbi Disney rajzfilmfigura a Qigrparkokban vagy a Mikulas a
finnorszagi vagy a kinai Santa Parkokban kital@ufak, ezekben a parkokban tehat
egy nem létezalak életre keltése adja a park téméjat.... Areptlzések szerint 2010-
re a globalis tematikus park szektor évi 650 milddogatot fogadva eléri a 20
milliard USD bevételt.... A szektor fjése varhatdban az egyesilt allamokbeli
konszolidacids folyamathoz hasonlot indit el Eutigoéis a kozeljasben.

Puczko, L. — Ratz, T.: A tematikus park mint ttikaz attrakcio.
Turizmus Bulletin, VI. évf., 1. sz., 2002. marc45. o.

Sehol a vilhgon nem termelnek naponta tobb pormdtjchincs meég egy olyan orszag,
ahol annyi férfi lapozgatna munkaba veézéton erotikus magazinokat, mint a fetkel
nap orszdgédban. Egy kyotoi Uzletembert az az didte milliomossé, hogy kerek 30
eurdért hasznalt i alsonendket arul himne honfitarsainak. Kozben az tzletet
bezartdk — igaz nem hivatalos utasitasra, hanemagy nkonkurrencia miatt: a
hasznalt bugyikat ma mar automatabdl is megkappkrae vagyo férfiak... ,Image
Club”-ok szazai versengenek a klienturaért. A mintkret attos korilmeények kozott
kinalt szolgaltatdsok emberi képzeletet és fantazedilmulnak: boértoncella,
természetesen  rangat6z6  metroszerelvény, deep)] koérhdaz  rengeteg
mitoasztallal...varja a latogatokat. A szerelmi szolg@iss nyajtdé holgyek
természetesen az adott foglalkozdsukhéizt ehunkaruhazatban lépnek fel, melynek
lefejtésével az adott szakma mélyebb titkait kignasa partner tarhatja fel.

Tabumentes dvezetek. Cash-Flow, 98. o.
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VIRAGZIK” A FITNESZIPAR. Andrea igazi szingli lanMint a vilag barmely
nagyvarosaban a hozz4 hasonlo&, is minden nap étterembe jar. Konyhai
berendezései kdzul otthon igazabdl csaki@jét hasznélja. Barataival barokban,
mery” éttermekben ebédel, Uzleti partnereivel is mindigds helyeken vacsoréazik,
jobbara diétas salatakat. Hetente kétszer két Osjtortol kedvenc budai
fithesztermében.. A torna utan mindig szaunazikzkeé egy évben siel, tavaszistig
pedig rendszeresen gorkorcsolyazik. A Bel- Budakekpgmelt helyén fekvklub
vezefije szerint a fitness business a szinglik révénguitda Mint mondja, klubjukat 50
szazalékban egyedulall@k tartjak el. Vendégeik egynegyede 25-35 éves myagan
né. A férfi vendégek fele ugyancsak szingli. A h#gyeivesen jarnak jogara és
dzsessz tancra, délég aerobikra. Tapasztalat, hogy a 28-32 év kozéitalaban
vonzo férfi oktatok oOrait latogatjak szivesen agizindk. A szinglik a csaladosoknal
lényegesen tobb dtl — egy héten haromszor vagy Otszor 2-3 oOrat -emik
fitheszszalonokban.... New Yorkban és Londonbamgli&znénziik legnagyobb részét
mégsem ruhara, italra, élelmiszerre koltik, hanembrakozasra. A kérdés az, a
gazdaség hogyan ,szedi ki” a pénzt ennek a rétegnekebéi. Példaul ugy, hogy
extra utakat szervez nekik extra arakkal. Szérakéztanulmanyokat kinalnak az
ének- és fediskolak, magas oOradijakkal. Es csabitjet jogan kivil a lovaglas, a
tenisz, 8t Gjabban a golf is - vagyis a dragabb sportok. Magprszagon mindez
természetesen még nem ennyire ,tudatos” a gazdasdaardl, mivel alapveten
igen vékony fogyasztoi retéjvan szo... Andrea egyébként, csakugy, mint a fiimbé
Bridget Jones, tarsat szeretne talalni... Jol jarevalbudapesti szinglik rétegét egyre
tudatosabban ,behal6z¢” szolgaltatdipar.

Schranz Edit: Szingli — az 0] célcsoport. Figy&l002. marcius 28.-aprilis 3., 22-26. o.

Az elmult évtizedekben valésiileg a szolgaltatasok igénybevétele terén ment végbe
leglatvanyosabb fdjtlés a gazdasagilag fejlett orszagokban. A szot§al sokrdisége
természetesen abban is megnyilvanul, hogy nem mitélen egyforma uteina fejlbdés,

nem egyforman latvanyosak a valtozasok. A szolg@tk jelenis részének
igénybevételében nincs is feltétlenll kuldnbségkandsag egyes életviteli csoportjai kozott.
llyenek példaul a javitd-karbantartd szolgéaltataselagy a kulonbdk egészséguigyi
szolgaltatasok. Ezek igénybevétele valamilyen kivabkhoz, eszkéz meghibdsodashoz,
egészségugyi problémak megjelenéséheddikit Ezek esetében az embereknek tébbnyire
nincs igazan jeletis valasztasi lehéséguk, legalabbis az igénybevétel szikségességét
tekintve.

A legmarkansabb valtozasok a szabadl étdltéséhez kédé szolgaltatasok terén mentek
végbe. Ezek nagyon differencialt fogyasztdi igénykiklégitéséhez kapcsolédnak. A
szolgéltatasok igénybevétele szempontjabdl e &Exeaiabbiak a leggyakoribbak:

- a magat kényezigta fogyasztas élvezeti oldalat kerésetvitel,

- az egészségtudatos, kornyezettudatos, ,6ntudbiggasztoi életvitel;

- az Onkifejed, 6nmegvalosito életvitel,

- az életfeltételeket uralni kivano életvitel.

A magat kényezigta fogyasztas élvezeti oldalat kefétetvitel
A leglatvanyosabb fejdés a tomegturizmus terén kdvetkezett be. A tuksiztobbanés a 60-
as évek elejével koszontott be, s a legfejletteshagokban ma is tart. Egész régiok alakultak
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at a tbmegturizmus hataséara, a turizmus szamoaggazdasagi névekedésének motorjava
valt. Gorogorszagtél, Olaszorszagtol, a BaleariyvagKanari szigetekig eurépai régidk
arculata véaltozott meg. Hasonlo6 folyamat termésagtenasutt — igy az Egyesiilt Allamokban
is - lejatszédott. Mar évtizedek oOta az afrikai wmgelek ,komfortossagat” is probaljak a
kibontakozo turizmus igényeihez igazitani.

A fejlett orszagokban napjainkra altalanossa vdlemzetkdzi €s a belfoldi turizmus. E téren
egyre kevésbé lehet kilonbséget tenni a fejletdgek lakossaganak jelésebb csoportjai
kozott. A kuldonbségek a turizmus terén napjainkbikébb abban nyilvanulnak meg, hova
utaznak el az emberek, és ott mivel toltik szablagliket. E téren jol megfigyelhietltérések
vannak az egyes turisztikai régiok kozott. Leétrejota viszonylag olcsé tdmegturisztikai
helyszinek. Sorolni lehetne erre a példakat, ilg@g&mogorszag, Spanyolorszag nagyobb része
stb. Megvannak a ,vilagjaré” tipusu atiprogramokné&d nyilik a kalandturizmusra is. Ezzel
szemben kialakultak azok az Uéigdradicsomok, amelyek az egyes orszagok gazdasagi é
kulturalis elitjeinek kedvenc tartozkodasi helygéldaul Olaszorszagban a Garda to
kornyéke, Ausztriaban a Mondsee kornyéke és teretészn lehetne folytatni a sort.

A magat kényeztét az élvezeti értékeket ketegletvitel egyre inkabb jellendzé valt a
nyugdijas korosztalyokban. Ez annak tudhatdé be,yhaglegfejlettebb orszagokban a
nyugdijas réteg jovedelmi helyzete jelésen javult. Szamos szolgaltatdsnak intenziv igénybe
vewivé valtak. Ezek kozo6tt igen latvanyos a turisztisaolgaltatasok igénybevétele. A
nyugdijas réteg egyik kedveltdtbltése a turizmus. Szamos fejlett orszagban nyasmk
szazezrei vasaroltak maguknak lakast é&idgillyeken, ahol az egész telet eltoltik. Jol
megfigyelhed ez az USA-ban Floridaban, vagy Eur6paban a Kamagy a Baleari
szigeteken és mas spanyol udidlyeken. A nyugdijasok egy része viszonylag gyakra
igénybe veszi a vendéglatd szolgaltatasokat. A egyedil & nyugdijasok kozott gyakori,
hogy hétvégi programként étterembe mennek ebédelgy, vacsorazni.

Az egészségtudatos, kdornyezettudatos, ,,Ontudatag/aisztoi életvitel

A szabadid eltéltésének egyik jellenéztrendje a wellness szolgaltatasok igénybevétele, a
egészségturizmus. Az egészségbnees, betegségmedebs egyik ndveky szerefi
szabadids tevékenységeként terjedt el a mualt szazad mastedében a fitthess. Ez
elsbsorban a test, az izmok megmozgatasara irdnyultadics sportolast jelentett. A mult
szazad utolso évtizedeiben jelent meg ennek mddealibzata, a wellness. Ez a testi-lelki
fittséget helyezi a koézéppontba. Nem egyéeer fizikai testmozgasra iranyul, hanem
komplex szolgaltatasok igénybevételét jelenti, alela megfeld lelki kondicionaltsagot, a
j0 kozérzetet, esetleg az Onkényeztetést szolgaliikellett noveky szerepe van a
gyogyturizmusnak is, amely az egészségfenntaryésyulas egyre népsiiab formaja.

Az Onkifejed, 6nmegvaldsito életvitel

Ennek az életvitelnek igen plasztikus megnyilvasala szabadid sportolas gyors terjedése.
Ezen tdl efteljes differencialédas ment végbe a szahiaditbltésének mas mddozataiban is.
Jelenésen megéitt példaul a kilonbdgz kulturalis szolgaltatasok kinalata. Bar tovablma i
jellemzs, hogy az ugynevezett ,magas kultura” igénybevételeyugati tarsadalmak kisebb
részére jellemf a nyugati tarsadalmakban széles rétegek szanadtak \nozzaférhévé a
legkulonb6sdbb kulturalis szolgaltatasok (kulturalis programddoncertek, ismeretterjesgzt
eléadasok, onkifejezést leliot te\b rendezvények, foglalkozasok stb.).
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Az életfeltételeket uralni kivané életvitel

Természetesen az ember életfeltételeinek j&demészét csak befolyasolni tudja, uralni
azonban nem. NoévekJfontossaga van azonban a diszkrecionalis jovedeinmagjelenésével
annak, hogy mennyire tudjak az emberek biztosaasztesnek szamitd életvitel jovedelmi
feltételeit. A ndveké jovedelmek kovetkeztében latvanyos valtozasok ekerntégbe a
pénzigyi szolgaltatasok terén. A fejlett orszagokhhalanossa valt a fogyasztasi és egyeb
hitelek igénybevétele. Ennek specialis formajakényegében altalanossa valt a kilortboz
hitelkartyak hasznalata. Jelletghogy a jeleriisebb tarsadalmi kilénbségek mar nem abban
nyilvanulnak meg, hogy van-e valakinek hitelkargydpanem az, hogy milyen markaju és
milyen 6sszeghatarig érvényes. Mas a k6zonségesa,Wiaestro stb. kartyaknak, mint az
American Expressnek, a Diner’s Clubnak, stb.

A hagyomanyos takarékbetétes megtakaritasi formégtakaritasok széles palettgja valtotta
fel. Ezek kozott a kiulénbézbiztositasi formak a legelterjedtebbek, de jélerdzoknak a
csoportoknak a létszama is, amelyek megtakaritégpikrészét értékpapirokba, befektetési
alapokba helyezik. Novekva népszdisége a kilonb@z nyugdijbiztositasi formaknak. A
nyugat-eurdpai orszagok lakossaganak egyre nagyébbe érzi, hogy a megvaltozott
demografiai helyzetben nagy jelésédivé valik a nyugdijas |ét anyagi alapjait biztosito
ongondoskodasnak.

Jelendsen atalakuldbban van a nem szolgaltatds jelleggyomanyos termékértékesités is.
Egyrészt gyors Utemben terjednek az élményt nywgsarlasi lehéségek. A hagyomanyos
aruhazak atalakulnak a vasarlast élménnyé feltételek biztositasaval. A hipermarketek a
hétk6znapi bevasarlasok esetében is gazdag fogyasmenyvilagot probalnak biztositani. A
leglatvdnyosabb forméi ennek a bevasarlokdzporanielyek tulajdonképpen mar komplex
szabadid kozpontokként kinalnak alternativat a fogyasztékna

Masrészt egyéb teriileteken i§ a fogyasztokkal valé kapcsolattartas jebsgge. Szamos
termék esetében mindinkabb jellefag valik a fogyasztokkal valo t@dés a vasarlasok utan
is. Ezt szolgalja a fogyasztok tdjékoztatdsa, tbviiegészid szolgaltatasok felkinalasa, a
termékhasznalattal kapcsolatos fogyasztoi elégastpttizsgalata s igy tovabb.

Eletviteli jellemzék Magyarorszagon nemzetkdzi 6sszehasonlitasban

Ezekkel a tendencidkkal egybevetve a magyar tdmatan lezajlé folyamatokat, talalunk
azonossagokat, de nagyon jeteneltéréseket is. Az azonossagok — hasonlosagglrészt
abbol kovetkeznek, hogy az életmod atalakulasanazetkdzi tendenciai fogyasztasi
mintakat kozvetitenek a kevésbé fejlett orszagokmsza is. Masrészt a multinacionalis
vallalatok minden olyan orszagban, ahol jelen vennmeghonositjak a gazdasagilag
fejlettebb orszdgokban kialakitott gyakorlatukat. jBlentsen alakitja a fogyasztoéi, életvitel
szokasokat is.

Az eltérések tulnyomoé része nem kulturdlis kulogekée, hanem a magyar tarsadalom
nyugat-eurdpaindl lényegesen alacsonyabb életszitdma vezethétvissza. A magyar GDP
a fejlett nyugat-eurdpai allamok GDP éatlaganak 5@t%em éri el (az Unio 27 orszaganak
atlaga esetében a részarany ennél magasabb, de &bldéunk szegényebb orszagok vagy a
velink azonos fejlettségk atlagot cstkkefitszerepe is benne van). Bblovetkeden az a
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tarsadalmi csoport, amelyet ma Magyarorszagon kémsgeknek neveznek, vasarloerejében
— ebldl kdvetkeden életmddjaban, életvitelében — meg sem kozefdjlett nyugat-eurdpai
orszagokat. Ennél is sokkal szembéiitl, hogy a szegénynek tekinthédrsadalmi csoportok
részaranya Magyarorszagon a lakossag 50 %-a kanil Bz ugyan nagyobb részt tisztes
szegényseget, vagyis nem nyomor szintet jelent,nolgyiscsak abban nyilvanul meg
legink&bb, hogy a lakossag hozzéley felenek fogyasztasadsen jovedelemkorlatos. A
jovedelem-korlatossag azt eredményezi, hogy ez gy nesoport nem rendelkezik
diszkreciondlis jovedelemmel. A mindennapi életszgyi fenntartadsan tul nemigen tudnak
sem termékeket vasarolni, sem addicionalis szalgabkat igénybe venni.

Ez a mai fejlett orszagokhoz viszonyitva nagyonynagainy. Gyakran hallani, hogy a fejlett
nyugati tarsadalmakat a lakossag jovedelmi helyaktpjan ,hagyma” modell alapjan irjak
le. Ez azt jelenti, hogy igen kicsi a féles az alsé osztalyba tartozok aranya, a lakossag
nagyobb része a kdzéposztalyba tartozik. Ehhezphdzéragaszkodva a magyar tarsadalom
nem is piramis modell, hanem inkabb a fejére &llijomba, vagy legfeljebb korte. Nagyon
nagy a szegények aranya és ehhez képest viszokigisiga tobbi fogyasztéi kategériaba
sorolhatd embereké. Magyarorszagon ezt a lakodsggasztas jellentivel foglalkozo
cégek altalaban ugy fejezik ki, hogy a lakossag & %-a rendelkezik az 6sszes fogyasztas
20 %-a felett, ezzel szemben a lakossag legjobyrbiiden €6 20 %-a realizélja a teljes
fogyasztas 50 %-at A konkrét szazalékok terméseatalapvéen becslésen alapulnak,
ezért nem teljesen pontosak, délabf aranyok tekintetében jol jellemzik a helyzetet.

A nemzetkozi trendek és a hazai jovedelemkorlatpssgyittesen determinaljak a nalunk
jellemzs fébb tendencidkat. Ez azt eredményezi, hogy a szat§abk igénybevétele terén
ervenyesili legfontosabb nemzetkozi trendek a magyar tarsadsda is jelen vannak, de
jelentbsek az eltérések is. Ezek kozul tekintjik at adeabbakat:

Novekszik a kulfoldi és belfoldi turizmus. A telisebb, magasabb statuszu tarsadalmi
csoportok rendszeresen jarnak kuolféldre. A téliésizigyanagy jellendz mint a nyari
tengerparti nyaralas. lgaz, hogy a magyar turistélsorban a kornyézorszagokat kedvelik,
de ez legalabb annyira kdvetkezménye a ketiviéidrajzi fekvésnek, mint az olcsébb
utikdltségnek. Ugyanakkor kulonb®xutatdsok egybehangzé tapasztalatai szerint a anagy
lakossagnak kb. egynegyede engedheti meg magandk regpot meghalad6 rendszeres
kolfoldi Odulést. A magyar tarsadalom nagyobb részeha munkaviszonyban van —
szabadsagat is otthon, legfeljebb rokonoknal tohi.szegedi megkérdezés adatai szerint a
lakosséag fele (50,8 %) nem volt az elmult évberraipg tdulni. Az emberek egynegyede
Magyarorszagon toltotte az udulésre forditotbtig24,7 %), s ugyancsak negyede volt
kalféldon is Gdalni (24,5 %).

Az 1. sz. tablazat azt mutatja be, mennyire tad@lemberek jellendnek, hogy otthon toltik
el a szabadsagukat. A tablazatban jol lathatd, lroggabadsag eltbltésének a modjsem
fugg az érintettek életszinvonalatol.
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A szabadséagat altalaban otthon télti el (N=2327)

Statusz Jellentz Nem jellem?
A (felsd) 18,6 % 71,8 %

B (felst kozép) 25,2 % 66,2 %

C (kozeép) 32,1 % 52,6 %

D (also kbzeép) 48,7 % 38,9 %

E (also) 65,9 % 22,6 %

A wellness turizmus, egyaltalan a fittness, weknegolgaltatasok nodvekvigénybevétele
tapasztalhatd. Egyre tobb vallalkozas van, amelydn szolgaltatasokat kinal. Ugyanakkor a
magyar lakossag tulnyomé része egyaltalan nem igésg/be ilyen szolgaltatasokat szabad
fenntartasara. Sajat allitAsuk szerint az embédbb mint a fele (64 %) nem végez
rendszeres testmozgast. Minddssze otoduk (18,7 &tgszolta azt, hogy sportolassal
gondosodik a rendszeres testmozgasrol.

Dinamikus a fejpdés a pénziigyi szolgéaltatasok terén is. Ezek Kidbhosen a biztositasok
és a bankkartyak terén gyorsak a valtozasok. AositEsoknal a lakasbiztositasok mellett a
megtakaritasi format is jeléhtéletbiztositasok jellenék. Ezzel egyltt a megtakaritasok
nagyobb része meég mindig a legegyshbrbankbetét. Elenyéspéldaul azoknak az aranya,
akik eértékpapirokba fektetnek (a magyar lakossag al %-a). A magyar bankrendszer
Uzletpolitikdja jelenisen valtozott az ezredforduld kérnyékén. Részintagmrészint a
munkaltatok munkabér-kifizetési gyakorlata miatbeyalomban Ié& bankkartydk szdma mar
kozeliti a feldtt lakossag létszamat. Ugyanakkor a bankkartyakdunk meg mindig
viszonylag kis mértékben hasznaljak vasarlasrdened gyakorlat, hogy a munkabér,
nyugdij banki atutalasat koven a kartyat pénzkivételre hasznaljak. Ugyan né§ekcanyu,
de még mindig kicsi a hitelkartyakkal rendelkeezmberek szama. A megtakaritasi
szokasokban egyike rendkivil kicsi a nyugdijas korrél valé pénziggndoskodas. Itt nem
a nyugdij ebtakarékossagra gondolunk — ami a mai rendszerekimm jelent igazi
gondoskodast -, hanem azoknak a megtakaritasoknalkareyara, amelyek komolyabb
pénzigyi forrdsokat jelenthetnek nyugdijas korbgréldaul értékpapirok). Kutatasi
tapasztalatok szerint nalunk a nyugdijas korra galddolas csak kb. 10 évvel a nyugdijba
vonulas edtt kezdidik, s nagyon sokan még mindig ugy gondoljak, hogygdijukat majd
munkavégzéssel fogjak kiegésziteni.

Ehhez jarul, hogy a nyugdijas lét a talnyomé togbsgamara ésen jovedelemkorlatos.
Csekély a kulonbdz szolgaltatasok igénybevétele, takarékos vagy smegéa kulonbdz
termékek — akar élelmiszerek — vasarlasa és fotgssmzAz emberek nagyobb része csak
elvétve, vagy egyaltalan nem vesz igénybe éttemigaltatdsokat. A megkérdezettek 18,8
%-a jar viszonylag gyakran étterembe és valamigieb tmint egytizede (12,4 %) teszi ezt
rendszeresen. A 60 évesnélsdbb korosztalyban mar csak az emberek egy6todeddla

70 évesnél idsebbek kozott pedig minden tizedik ember (12,6 @) tpbb-kevesebb
rendszerességgel étterembe.



277

Figyelemre méltd6 ugyanakkor, hogy az éttermi sZtdt@sok igénybevétele fiigg ugyan a
csaladok jovedelmi helyzetdt de a tehéisebb rétegekben is viszonylag magas azoknak az
aranya, akik nem szeretnek étterembe jarni. A kdgjbelyzetben l&v ,A” tarsadalmi
statuszu személyek nagyobb része inkabb nem szeeémben étkezni (53,8 %), a ,B”
tarsadalmi statusziuak esetében ez az arany pedgd®7 A tobbi statuszcsoportban ez az
arany valamelyest tovabb ndvekszik

lgen nagyok a tarsadalmi kulonbségek a kulturdlmlgaltatasok igénybevételében
Magyarorszagon. A magyar lakossag kb. egytizedeomidag sokréten €s intenziven vesz

igénybe kulturalis szolgaltatasokat. A lakossagyonblb részének kulturalis fogyasztasa
viszont a radidhallgatasra és a TV nézésre dstagpan Magyarorszagon nemzetkozileg is
igen magas peéldaul a TV nézésre forditott atlaggs 6 — tobb mint 4 éra). A szegediek 75
%-a valaszolta azt, hogy jobban szereti otthon dssen eltdlteni az estét, mint elmenni
valahova.

A sor természetesen még folytathatd lenne. Ossgkégpen azonban e rovid attekintés
alapjan is elmondhato, hogy a szolgaltatasok |dyyédiek igénybevétele a diszkrecionalis —
szabad rendelkeziés- jovedelemrész meglététfigg. Ha az emberek rendelkeznek ilyen
jovedelemmel, az nemcsak tobb szolgaltatas igéribkat teszi lehéve, hanem hozzajarul
az emberek életvitelének, kovetett magatartasnkintdifferencialédasahoz is. Egyes
szolgéltatasok igénybevétele az ember Onkifejesés@szkdzévé valik. Az életszinvonal
ndvekedésével egyre nagyobba valik nalunk is étemr
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L IFESTYLES AND CONSUMPTION IN A TRANSITIONAL SOCIETY
PSYCHOGRAPHIC SEGMENTATION IN SOUTHERN HUNGARY

Szabolcs Pronay - Erzsébet Hetesi - Zoltan Veres

1. Introduction

Market segmentation has two general forms. One sifles consumers based on
demographics, social class and psychology, wheheasther focuses on the product as well
as the value and utility delivered by the produthe advantage of product-based
segmentation is that it can better adapt to theacheristics of a particular product or a
situation, but its application is limited by theedeto segment differently by product
categories. In contrast, people-based segmentiatioore general, as it concentrates on the
consumer as a complex entity who can be investigathile buying various products
(Plummer 1974; Greenberg-Schwartz 1989, Bean-Er883).

In advanced North-American and West European sesjdifestyle research has been carried
out for several decades, pushing conventional @ues focusing on social status into the
background. Around the turn of the millennium, difde research appeared in Hungary as
well. Part of it was rather momentary, and no foHop research was based on it. Yet there
are certain lifestyle typologies that are contintlgicreated and integrate into other research
(e.g. TGl lifestyle research done by the Hungaatiitiate of the Kantar Media Group).

Lifestyle research in Hungary has been conductégngeon a great number of attitudes,

product categories and brands. In spite of thikjevarientation and consumption concept of
certain lifestyle groups is not subtle enough. Tia@sitions between the individual lifestyle

groups are not known, nor do we know in which areasonsumption the differences

between lifestyle groups are the most or the lg@ashot at all) conspicuous. In our research,
we intend to explore how much a special type ofrsagation — lifestyle-based segmentation
— can be used in a Hungarian market setting.

2. Theoretical background

Traditionally, marketing classifies individuals bdgmographic criteria. This technique can be
easily quantified but tells little about the factar the motivation behind the consumption of
group members. Its predictive capabilities can f@roved by including groups-specific
sociological and psychological factors in our irtigegions (Plummer 1974; Wells 1975; Veal
1993; Ritzer 1996; Corrigan 1997; Vyncke 2002). daesh carried out in the USA and
Western Europe place most emphasis on the signdeaf the involvement of psychological
factors (Ziff 1971; Fenwick et al. 1983; Edris-Maid1989; Fullerton-Dodge 1993; Morgan-
Levy 2002).

The notion of lifestyle in marketing was introdudeg William Lazer (1963). Our research
adopted the definition by Veal (1993, pp. 247).Tdefines lifestyle as 'a distinctive pattern
of personal and social behavior characteristicarofndividual or a group'.In practice, it

refers to how 'the people live and spend their tiamel money’ (Kaynak and Kara 2001).

! For further definitions see: Lazer 1963; Horle29Chaney 1996
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Lifestyle-based segmentation is also called psyaqigcs (Demby 1974). It wishes to stress
the importance of psychographic criteria as oppase@nd besides purely demographic
criteria in forming consumer groups (Ziff 1971; W¢el975; Beane — Ennis 1987). Buying
habits of individuals belonging to the same demplgi@ or socio-economic category may
differ. To explore these differences in more depths worth investigating the people’s
lifestyles. In addition, it might also be adequedgerform a psychographic analysis in such
cases where among the segments set up based ogrdefrio criteria, relevant differences in
consumption were found, because it can help tooe@ghe reasons for such differences and
to understand the group much better (Edris-Meid@89] Fullerton-Dodge 1993; Vyncke
2002). The more | understand the target groupntbie effectively | can communicate with it
and the more | can adapt positioning to their nBtlsnmer 1974; Hornik 1989; Chiagouris
1991).

Psychographic analysis can be classified into tygeg, depending on how complex the
analysis of consumer lifestyles is. “One dimensibanalyses look at only specific key areas
of a consumer’s lifestyle. In general, focus islitestyle elements of particular products. The
other type is “multidimensional” which seeks to Exp complexly defined general lifestyles
that can have an explanatory force in other aréasrsumption. The former has the definite
advantage that it adapts better to the analysessbduct than a general lifestyle (Ziff 1971,
Plummer 1974; Wells 1975; Van Auken 1978). But simar research is exploratory and
wishes to analyse broad lifestyle groups, we dekidet to investigate one-dimensional
typologies.

2.1. Psychographic measurement

Measuring lifestyle was always a great concern. ©hdhe earliest forms of lifestyle
measurements is AlIO rating which looks at how tle®pbe examined spend their time
(Activities), what they place importance on in thenmediate surroundings (Interests), how
they view themselves and the world around themr{iops). Then, some basic characteristics
are added, such as stage in life cycle income,véemete they live (Plummer 1974). These
were later completed and replaced by methods tiukt values into consideration (Rokeach
1973; Schwartz and Bilsky 1990). Values are 'déd&atrans-situational goals, varying in
importance, that serve as guiding principles inptee lives’ (Vyncke 2002, pp.448). Some
of the best known value based methods are VALS qRd®89; Shih 1986), and Kahle’s
(1983) LOV (List of Values). Novak and MacEvoy (T)9found that if demographic
variables are added to the LOV method, it provdseta better choice. This calls our attention
to the fact that although methods containing pskatdical elements give a deeper insight into
segments, this does not mean that we could forigetitathe efficiency of demographic
criteria in a thorough research. Speaking of hfiesbased segmentation methods, we need to
mention the Sinus Milieu modelvhich is primarily employed in Germany and Austria

The practical application of lifestyle-based segtagon is especially suitable in marketing
communication, the market of leisure activities|nternet advertising, apparel marketing and
banking, but even in the non-profit sector — eay.rhuseums. Knowing the lifestyle of the
target group can assist marketing communicatioapproach consumers with appropriate
messages through the channel that suits the segheeritest (Edris-Meidan 1989; Vyncke
2002). In the leisure activities market (Green let2806), just as in banking (Peltier et al.

2 Sinus Sociovision GmbH (2002)
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2002), apparel marketing (Richards-Sturman 1977naseum marketing (Todd-Lawson,
2001), it is important to know the lifestyle of aiarget market, so that we can offer them with
suitable recreational or cultural activities. Intgating e-commerce, Yang (2004) found that
attitudes to online purchases — which a consuniiggstyle may refer to — crucially influence
the efficiency of marketing communication on theemet.

2.2. Lifestyle segmentation in Hungary — previousasearch.

Speaking of applicability of lifestyle researchHangary, we briefly need to mention to what
extent domestic conditions affect the applicabibfythe method. From a social viewpoint,
Hungary differs from the above-mentioned more adedncountries, since the rate of poor
people is higher, the middle class is small, lefsréntiated, and its standard of living is far
behind that of the Western middle class. CompacedMestern countries, the level of
discretionary income is much lower. We have go@$oe to assume that these peculiarities
of a transition economy are deepened by the remgsts. Consequently, experience from
previous research (Hankiss-Manchin 1976; Utasi 1%&bian et al. 1998; Hankiss 1999;
Hankiss 2005; Németh, Veres and Kuba 2007) suggéstsin many segments, price
fundamentally influences consumer decisions, tloeeethe determining power of their means
may distort or even suppress the effect of lifesgharacteristics on consumption. Under such
circumstances, Hungarian lifestyle research didpniotarily appear as a result of the need to
explain domestic consumption trends, but due terinational influence. Principally, research
explored the relationship between social status ldestyle. This alone raises the question
what explanatory force lifestyle typologies havel avhether it is indeed outdated to analyse
consumption patterns based on traditional socioedgaphic characteristics in Hungary. Our
research aims to investigate with a scientificalblid method to what extent and how
lifestyle-based segmentation can be applied inrttasket.

3. Research method.

Considering the above antecedents and circumstanedsave set the following research
objectives:

- revealing lifestyle segments;

- investigate the transitions between lifestyle ggyup

- unfold the consumption-specific value orientatidhifestyle groups;

- examine the connection between the social stahes litestyle and the
consumption;

- investigate the role of brands in particular lifgstgroups — how much the
social status of the groups relate to brand usage.

Basically, we wish to find the answer to the questwhat explanatory force lifestyle
typologies have and whether it is indeed outdatednialyse consumption patterns based on
traditional socio-demographic and status charasttesiin Hungary.

To answer the above questions, we launched ourste-research. Kamakura and Wedel
noted the problem of lengthy questionnaires, typitdifestyle research. They suggest using
the method of tailored interviewing as a soluti@arfakura-Wedel 1995). Therefore, in the
first step we gather information through in-depttierviews on everyday activities and
consumption of people belonging to a lifestyle grou

In the second step, using the findings of the tptale phase, we conducted regionally
representative research to identify the quantieatatios of the correlations discovered.
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3.1. Qualitative research.

Our in-depth interviews focused on five main areasoduct and brand usage of consumer
goods; cultural and leisure time activities; usearious services; use of higher education as a
service; financial services and investment ac#sitiTen in-depth interviews were made in
each of these groups.

The key question of the qualitative phase was fméend recruit the research target group.
We devised a recruitment questionnaire which — dase education or product and brand
usage — screened out poor people with very lownres In recruitment questionnaires, four
guestions in each group explored product and buaeds well as financial position.

The general structure of in-depth interviews wawganized to take special features of the
examined topic into consideration, thus we obtaigghtly different interview guidelines for
each topic. The structure of in-depth interviews wee following:

1. Principles of way of life, personality
Here, the subject talked about the goals s/hevislland the principles s/he adheres to in life.

2. Relationship between personality and the examide area (for example higher
education)

The subject’s opinion on how s/he judges the ingran¢ of supply elements of a given area.
Supply had to be split into two groups. The firsteocincluded the elements which are
naturally part of our everyday life, whereas theos®l included the ones that may give special
pleasure and the feeling of success to the consurmally, we asked them what difference
they perceive between the joy from consuming prtsland the joy from making use of
services.

3. Relationship between lifestyle characteristicsral the examined area

Supply elements of the examined area that areregtyeimportant in the subject’s life. For
products or services deemed important by the syjldeinvestigate the role of environment
in affecting decision-making and the dimensionpearfceived risk and brand loyalty.

4. Description of a subject’s own consumption for @iven area

The subject had to tell about each (in all abo)ts2@ply element of a given area, how much
a product or service plays an important part inoniker life. Then s/he had to classify him- or
herself into one of the 5 consumer lifestyle segmexplored by TGI Hungary’s previous
research. Finally, the subject positioned his ar faeily on a 4 step scale based on their
financial situation.

All the respondents in the in-depth interviews hawgainful occupation; the data on their age
and education are illustrated in Table 1 below.

Table 1: Qualitative study sample

Secondary level education College or university
degree
Women aged 26-35 6 people 4 people
Women aged 36-50 10 people 7 people
Men aged 26-35 5 people 8 people
Men aged 36-50 5 people 5 people

Source: Own construct
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Personality and consumptiorifThe majority of the interviewees said that it isainly
personality and individual preferences that deteemwhat criteria they consider when
deciding on the importance of a product or servisknost all the interviews explicitly
showed that all these are greatly limited by disorary income: they have to think through
what they really need, and once they have purch#isese and if they still have some
remaining money to spend, they may begin to thihlatwspecial things they long for. Then
"...they choose from what they can affor@ihere is a wide array of special products and
services that give the feeling of success: buyiagume, good food, trips (not necessarily
abroad), hairdressing, consumer electronics, @ralte responses include ones that say that
a purchase gives the feeling of success whenanage to buy a curtain at a rock-bottom
price, or reupholster two armchairs that others \binave already thrown away> or
among leisure time activities the special onestlaose that require some extra preparation —
theatre or camping. As for investment productsigheas a respondent who categorized share
purchase as special. Even though our recruitmeestounnaire filtered out people with a
limited income, “average” consumers also find thliksposable income definitely limited.

Principles of way of life and personalitpart from a home and a car, none of the
respondents mentioned concrete material goods amthemgmain goals. The most important
lifestyle principles (and factors determining theality of life) included founding a family or
security for the family, success in job (regardletage), health, material securityiey do
not always have to think of when the next salanves’). Money “should be an instrument,
not a purposé

Relationship between lifestyle characteristics #ma&lexamined areas for consumer goods,
the overwhelming majority of our respondents shat the opinion of the environment have
almost no impact on their choice, and they excklgively on their needs and tastédon't
care what other buy= which is greatly in contrast with the behavittat in our opinion is
most characteristic of a great part of sociétigat’'s the way we are... many people are like
this: if others have it, | should have it as welAfmost everybody thinks that “snobbery” and
“showing off” is only characteristic of others. Famaking use of cultural and financial
services or spending free time, it is admittedlyrenionportant what others think. The feeling
of community with those who chose the same providgrroduct is not typical. As for brand
loyalty, satisfaction is most important with thejordy of respondents — satisfaction, positive
experience might be enough for loyal consumersotd bn to a brand. Price, however, plays
a decisive role here as wellvhen | switch a brand, price predominates defilyite When
satisfaction reduces, the perceived risk of switghis no important deterring factor either
from the point of view of products, or service pa®rs.

Description of subject's own consumption for a givarea. There is a great variety of
products/services where brands are important togbgondents — dairy products, household
and chemical goods, hygiene products, perfumeggtrenic goods, mobile phones, cars —
currently no category can be highlighted. Interegyi enough, the majority of our
respondents chose the same segment when askedsdycthemselves into one of 5 lifestyle
segments. The major characteristics of their Mestinclude that they are quality- but not
brand- or fashion-oriented, family- and relatiomsbriented; demanding of themselves and
their surroundings; work is important to them; theye challenges but avoid risky situations;
they are deliberate; have good money sense ant tegeitional discrimination of male and
female roles. This typical choice greatly suppertgt we said during the interviews, but also
makes it difficult to explore the explanatory rolielifestyle groups.
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3.2. Quantitative research.

Based on the findings of the qualitative phase,cerducted quantitative research in the
second step — using a sample from Southern Hun@auy.quantitative research aimed to
identify to what extent segmentation with lifestytdaracteristics is more effective than
conventional consumer segmentation based on secimgraphic factors.

In the questionnaire survey the sample was seldov@d Southern Hungary, aged between
18-75. The sample was selected from a mailingusshg a systematic method. All in all,
2,690 people answered, 58 percent women and 42ngemen. Respondents were asked to
answer questions in three blocks using a Likeresdde first block explored their attitude to
work and the way they usually spent their leisumneet the second block identified their
consumption habits, and the third one their atéttwl brands. In the first step we aimed to
reduce the number of variables through factor amalyThen, in the second step, we
distinguished eight segments with cluster analygisvolving all the variables and factors.

We conducted a factor analysis for each of theetimecks mentioned above (see Table 2.).
The factors were chosen according to the eigensditishould be above 1.0 for each factors)
and to the total variance explained (it should beva 60%). As for work- and leisure time
related variables, we could distinguish two factibvat jointly explained 63.24 percent of the
variance. The first factor (F1) includes variabl@sgoing out to a restaurant, travels abroad
and holidays in exotic places — all these indi@t@igh standard of living, or, as it were, a
“noble” lifestyle. Thus we may call this factor “p@r middle class life”. The second factor
(F2) examined listening to classical music, goindhe theatre and an interest in arts, so we
termed it "cultural interest".

Within the questions regarding buying and consuompfpatterns, we distinguished five
factors that explain 62.8 percent of the variaidee first factor (F3) correlates negatively
with hunting for low and special prices or bargaarsd with careful economizing on the
money devoted to shopping. Therefore, it may bededal‘aspiration for economic
effectiveness”. (Note, that high value in this @ghameans regardness of price.) Unlike the
previous one, the second factor (F4) implies aubpliying experience and is characterized
by impulsiveness and emotionality rather than &faaipurchase. For this reason, we named
this factor “impulsive purchase”. The third faci®b5) correlates with variables of branded
product purchases, so we called this "brand puethdhe fourth factor (F6) is “advice on
purchase" which means asking for and receivingcadbiefore a purchase. The fifth factor
correlates only with a single variable, thus hamglkhis as a separate factor will not facilitate
interpretation.

Within the brand choice block, we were able to expb4% of the variance using 3 factors.
The first factor (F7) shows a relationship betwé®s brand and the consumer’s personality,
thus we called this “brand symbolism”. The secocextdr (F8) correlates with the statements
according to which the quality of branded produstsetter than average. This is the so-called
"brand quality" factor. The third one (F9) is “keé®g up with fashion” involving the purchase
of toiletries and the influence of fashion.
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Table 2 : Factors

Work- and leisure time related variables

F1: ,upper middle class life” (going out to a rest&nt, travels abroad and holidays in exotic places

F2: Cultural interest” (Classical music, thea@és)

Explained percent of the variance: 63.24

Consumption patterns

F3: “aspiration for economic effectiveness” (lovicgss, bargains)

F4: ,Impulsive purchase” (joyful buying, impulsivess)

F5: ,Brand purchase” (branded products, famousdsan

F6: , Advice on purchase” (asking and receivingiaes)

Explained percent of the variance: 62.8

Attitude to brands

F7: ,Brand symbolism” (brand shows personality)

F8: ,Brand quality” (brand means quality)

F9: ,Keeping up with fashion” (toiletries, fashibnands)

Explained percent of variance: 64.0

Source: Own construct

After the factor analysis, we divided the sampl® isegments using cluster analysis (for
details see Table 3). When determining the numbsegments, one important aspect was for
them to be inwardly homogeneous — accordingly, dw@maller but more unified groups
should be created instead of some large "coveringeds. Also, we were trying to create a
manageable number of markedly different clusterscofding to the significance test, the
differences between these clusters were significant

Table 3: Factors and the clusters

Ward Mth. Fac.1 Fac.2 Fat.3 Fac.4 Fac.5 Fac.6 Fac.7 tBFa Fac.9

Segment1l 1,68 3,12 1,57 2,36 2,04 2,32 2,33 2,34 3,18

Segment2 2,19 3,26 2,23 2,86 2,72 2,78 2,96 3,72 3,50

Segment3 2,61 3,23 1,95 3,04 2,33 2,90 2,66 2,15 3,09

Segment4 2,05 3,17 1,62 3,46 2,32 2,70 2,62 2,09 2,56

Segment5 3,40 3,49 3,18 2,86 3,28 3,54 2,78 4,09 3,26

Segment6 3,00 3,25 2,34 2,93 2,71 3,14 3,34 3,23 2,87

Segment7 3,49 3,67 2,10 3,22 2,48 3,91 3,29 2,61 3,19

Segment8 1,48 2,58 1,29 3,62 1,90 1,67 2,40 1,40 2,15

Mean 2,54 3,26 2,10 3,02 2,54 2,95 2,87 2,86 3,03

Source:Own construct

Taking the above into consideration, we distingedgsheight segments which can be
characterized as follows (Maps were used to ilistrthe differences between the
characteristics of the segments. Figure 1 showsrample):
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Figure 1: Lifestyle characteristics of the segments
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Segment 1: Those seeking inner harmony (8,4%)
They reject materialistic values. They do not wéwsk money; they are not motivated by
financial means and their lives are not driven bgsumption. They find leisure time more
important and focus on inner values. The consumpaadtern of this segment is very difficult
to interpret in terms of socio-demographic chamdsties. The group’s value orientation is
shown by lifestyle variables (emphasizing innermuea) which can explain why they attach
little importance to consumption, brands and tegmbolic content.

Segment 2: Quality-oriented intellectuals (19,2%)

This is a quality-oriented intellectual group tletdeavours to do well and decide well in

most areas of life. They search for the best swiuéind high quality in their purchases. When
doing so, they rely on their own value judgmentd dn not accept the quality suggested by
the brand itself, unconditionally. Owing to the lhigtatus of this segment, they are not forced
to consider price as a primary factor; they caordfto choose a product based on their high
expectations. But lifestyle characteristics areispensable to see the general quality
orientation of this segment which can be witnesseall possible areas.

Segment 3: Those relying on their own values (18,3%
This segment seeks to manage its — in many respettsd — means as good as possible.
They wish to fulfil themselves and follow their owalues both in terms of their lifestyle and
consumption patterns. They tend to stick to whatkedest for them and are not very open to
new possibilities. The lower status of this segmexqiains their lower level of consumption,
since they try to economize in all areas of lif@asBd on their lifestyle characteristics, this
segment seems to be slightly closed and ethnocentri
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Segment 4: Lower status workers (14,9%)
This segment includes workers struggling for anklviwhose energies are almost entirely
taken up by trying to maintain a not too high s&ddof living. Their needs have adapted to
their means; they decide based on the price andnatereally quality-conscious or
functionally-minded. Most of all, their consumpti@an be interpreted based on their low
status.

Segment 5: Hedonistic youngsters (10,4%)

This is a group of active and open youngsters wijoyelife and try to make the most of it.
They look upon their lives as a sort of adventurbeey have taken advantage of their
opportunities and reached a very high status thlaive them to enjoy high quality
consumption. They are interested in all areasfef ihey are open to new things; they follow
fashion and choose brands based on not only furadtiout also symbolic factors. They look
for products that best suit their personality, themizing the uniqueness and creativity, which
is so much characteristic of them, through theirscomption.

Segment 6: Categorizers (17,8%)

This is a group of consumers with a relatively hgihtus who want to lead a quality life
according to separate categories. This meanshbgatwork hard so that they could afford this
high quality of life, while making sure that thegrcdevote a sufficient amount of quality time
to another category of life, entertainment andulgstime. In the same way, they clearly
separate shopping for food, which they find lespanant and boring, from purchasing
articles that they consider more interesting — lasseé are mostly men, this category
presumably comprises electronic goods. With thenér they do not care about the brand,
whereas with the latter they find good quality prod and well-known brands important and
are happy to ask for advice before such purchases.

Segment 7: Those driven by outer values (10,4%)

This is a low status segment that wishes to empédlse contrary in its consumption patterns.
They are highly brand-oriented and prefer brandt ai high prestige that can positively
affect their otherwise not too high status. Thekentheir decisions based on other people’s
opinions and well-known brands provide them segusibth in terms of quality (being an
important dimension of their lives) and throughagition from othersAt the first glance,
the consumption and socio-demographic characterizadf this segment seem wholly
incompatible. Not even lifestyle characteristics deelp this very much. But carrying this
contradiction further, their ostentatious consumptibeing the most important feature of this
segment, becomes clear. In this way it is thetustthat explains their consumption pattern.

Segment 8: The seniors fallen behind (5,6%)
This is an elderly impoverished stratum living ¢ve tedge of the poverty line. They regard
consumption purely as a means of subsistencefdt them a constant battle for lower prices.
They are closed and reject new things in both thigstyle and their consumption. The
consumption of this segment is clearly limited tsylow status. Lifestyle characteristics add
to this picture by shedding a light on the aversabrhis segment to new things which can
also be witnessed in their consumption.

4. Conclusions

The results of our qualitative research point ® aissumption that in an emerging economy,
prices and discretionary income are very oftennatdition for average or slightly above-
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average layers of society in choosing from prodactd services or brands. This factor and
the fact that classification into lifestyle typologielded a remarkably homogeneous result,
indicate that further exploratory research can rouate to a deeper understanding of the
phenomena.

The analysis of the quantitative data leads use¢ocbnclusion that the eight clusters, even
though they overlap in certain dimensions, cleadparate from one another and show an
acceptable degree of inner homogeneity. Howevaes, important to note that these clusters
can only be used for multidimensional interpretatisince it is through examining the whole
that we can identify how a cluster differs fromdbdhat are near within a dimension. There is
an interdependent relationship between statusucopison and lifestyle. We can obtain well-
founded results, when the three areas are jointirpreted.

In certain segments, status has proved to be andomniactor determining consumption. This
is especially true for lower status where the inedimmit largely determines consumption. In
these cases, the influence of lifestyle is ratlstricted. The influencing role of lifestyle has
proved to be especially important when analysirgcbnsumption of the middle class. This is
in line with the international experiences on thesgbilities of using lifestyle-based
consumption in segmentation. In these cases, d&tgias draw a rather vague conclusion on
consumption, while lifestyle has a good explanatimnge. We must note, that the middle
class, being typically broad in advanced countdesl which has called this kind of
segmentation into life, is rather narrow in our miwy and, based on current trends,
continuously shrinking. It poses the question agdirch is our investigations main dilemma.

5. Limitations and further research

When using lifestyle-based segmentation techniqusesjeral limitations have to be
considered. By employing the method, we wish toammbisegments which are not only
distinct, but also homogeneous within. These caobt cannot always be met by the
psychographic method whose limitations have begmoexd by many authors (Wells 1975;
Edris-Meidan 1989). Among the limitations of thetheal, Fenwick (1983) et al. note that
there are no standardized methods for developigghpgraphic items, thus it is difficult to
link different research, but validation of the ddighed lifestyle segments is problematic as
well.

Our research has not come to an end yet. Relyinq-aiepth analyses — including focus

group discussions and further quantitative researale wish to give a more precise answer
to the fundamental question whether lifestyle-bassgmentation can be applied at all in our
country, and if yes, within what constraints. Os, aresult of the powerful limitations of

discretionary income, is it more efficient to cheasatus as a criterion of segmentation?
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CHALLENGES OF STATUS TYPOLOGY INA HUNGARIAN LIFESTYLE
STUDY

Erzsébet Hetesi - Zoltan Veres - Szabolcs Prénay

INTRODUCTION

Market segmentation has two general forms. Onesifles consumers based on
demographics, social class and psychology, wheheasther focuses on the product as well
as the value and utility delivered by the produthe advantage of product-based
segmentation is that it can better adapt to theacheristics of a particular product or a
situation, but its application is limited by the edeto segment differently by product
categories. In contrast, people-based segmentatioore general, as it concentrates on the
consumer as a complex entity who can be investigathile buying various products
(Plummer 1974; Greenberg-Schwartz 1989, Bean-Er883).

In advanced North-American and West European gesielifestyle research has been
carried out for several decades, pushing conveatiapproaches focusing on social status
into the background. Around the turn of the millemn, lifestyle research appeared in
Hungary as well. Part of it was rather momentang ao follow-up research was based on it.
Yet there are certain lifestyle typologies that evatinuously created and integrate into other
research (e.g. TGI lifestyle research done by thiagdrian affiliate of the Kantar Media
Group).

Lifestyle research in Hungary has been conductthgeon a great number of attitudes,
product categories and brands. In spite of thikjevarientation and consumption concept of
certain lifestyle groups is not subtle enough. Tia@sitions between the individual lifestyle
groups are not known, nor do we know in which areasonsumption the differences
between lifestyle groups are the most or the lg@ashot at all) conspicuous. In our research,
we intend to explore how much a special type ofrsagation — lifestyle-based segmentation
— can be used in a Hungarian market setting.

In addition, the lack of a generally accepted appliad status classification in Hungarian
research is a grave problem. The widely used ESONypRIogy does not appropriately fit
Hungarian conditions. The possibilities to applypew status classification that better suits
Hungarian conditions need to be investigated.

BACKGROUND

Traditionally, marketing classifies individuals dgmographic criteria. This technique can
be easily quantified but tells little about thetéas or the motivation behind the consumption
of group members. Its predictive capabilities canifaproved by including groups-specific
sociological and psychological factors in our irtigegions (Plummer 1974; Wells 1975; Veal
1993; Ritzer 1996; Corrigan 1997; Vyncke 2002). daesh carried out in the USA and
Western Europe place most emphasis on the signdicaf the involvement of psychological
factors (Ziff 1971; Fenwick et al. 1983; Edris-Maid1989; Fullerton-Dodge 1993; Morgan-
Levy 2002).
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The notion of lifestyle in marketing was introdudgWilliam Lazer (1963). Our research
adopted the definition by Veal (1993, pp. 247).Tdefines lifestyle as ’'a distinctive pattern
of personal and social behavior characteristicarofndividual or a group'.In practice, it
refers to how 'the people live and spend their tiamel money’ (Kaynak and Kara 2001).
Lifestyle-based segmentation is also called psyapigcs (Demby 1974). It wishes to stress
the importance of psychographic criteria as oppase@nd besides purely demographic
criteria in forming consumer groups (Ziff 1971; W¢el975; Beane — Ennis 1987). Buying
habits of individuals belonging to the same demplgi@ or socio-economic category may
differ. To explore these differences in more depths worth investigating the people’s
lifestyles. In addition, it might also be adequedgerform a psychographic analysis in such
cases where among the segments set up based ogrdefrio criteria, relevant differences in
consumption were found, because it can help tooe@ghe reasons for such differences and
to understand the group much better (Edris-Meid@89] Fullerton-Dodge 1993; Vyncke
2002). The more | understand the target groupntbie effectively | can communicate with it
and the more | can adapt positioning to their ndBtlsmmer 1974; Hornik 1989; Chiagouris
1991).

Psychographic analysis can be classified into typeg, depending on how complex the
analysis of consumer lifestyles is. “One dimensibanalyses look at only specific key areas
of a consumer’s lifestyle. In general, focus islitestyle elements of particular products. The
other type is “multidimensional” which seeks to Exp complexly defined general lifestyles
that can have an explanatory force in other aréasrsumption. The former has the definite
advantage that it adapts better to the analysessbduct than a general lifestyle (Ziff 1971,
Plummer 1974; Wells 1975; Van Auken 1978). But simar research is exploratory and
wishes to analyse broad lifestyle groups, we dekidet to investigate one-dimensional
typologies.

Psychographic measurement

Measuring lifestyle was always a great concern. Oh¢he earliest forms of lifestyle
measurements is AlIO rating which looks at how tl®pte examined spend their time
(Activities), what they place importance on in thenmediate surroundings (Interests), how
they view themselves and the world around themr{iops). Then, some basic characteristics
are added, such as stage in life cycle income,véemete they live (Plummer 1974). These
were later completed and replaced by methods tiukt values into consideration (Rokeach
1973; Schwartz and Bilsky 1990). Values are 'déd&atrans-situational goals, varying in
importance, that serve as guiding principles inptee lives’ (Vyncke 2002, pp.448). Some
of the best known value based methods are VALS qRd®89; Shih 1986), and Kahle’s
(1983) LOV (List of Values). Novak and MacEvoy (T)9found that if demographic
variables are added to the LOV method, it provdseta better choice. This calls our attention
to the fact that although methods containing pskadical elements give a deeper insight into
segments, this does not mean that we could forigetitathe efficiency of demographic
criteria in a thorough research. Speaking of hiesbased segmentation methods, we need to
mention the Sinus Milieu model which is primarilpployed in Germany and Austria.

The practical application of lifestyle-based segtaton is especially suitable in marketing
communication, the market of leisure activities|nternet advertising, apparel marketing and
banking, but even in the non-profit sector — eay.rhuseums. Knowing the lifestyle of the
target group can assist marketing communicatioapproach consumers with appropriate

! For further definitions see: Lazer 1963; Horle29Chaney 1996
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messages through the channel that suits the segheeritest (Edris-Meidan 1989; Vyncke
2002). In the leisure activities market (Green let2806), just as in banking (Peltier et al.
2002), apparel marketing (Richards-Sturman 1977naseum marketing (Todd-Lawson,
2001), it is important to know the lifestyle of aiarget market, so that we can offer them with
suitable recreational or cultural activities. Intgating e-commerce, Yang (2004) found that
attitudes to online purchases — which a consuniiggstyle may refer to — crucially influence
the efficiency of marketing communication on theemet.

Lifestyle segmentation in Hungary — previous resea@h

Speaking of applicability of lifestyle researchHungary, we briefly need to mention to
what extent domestic conditions affect the applidgbof the method. From a social
viewpoint, Hungary differs from the above-mentiomadre advanced countries, since the rate
of poor people is higher, the middle class is spalis differentiated, and its standard of
living is far behind that of the Western middlesdaCompared to Western countries, the
level of discretionary income is much lower. We éayood reason to assume that these
peculiarities of a transition economy are deepebhgdhe recent crysis. Consequently,
experience from previous research (Utasi 1984;dmabt al. 1998; Hankiss 1999; Hankiss-
Manchin 1996; Hankiss 2005; Németh, Veres and K@BA7) suggests that in many
segments, price fundamentally influences consunemistbns, therefore the determining
power of their means may distort or even supprieesetfect of lifestyle characteristics on
consumption. Under such circumstances, Hungariastyle research did not primarily
appear as a result of the need to explain domestisumption trends, but due to international
influence. Principally, research explored the refahip between social status and lifestyle.
This alone raises the question what explanatomgeftifestyle typologies have and whether it
is indeed outdated to analyse consumption patteased on traditional socio-demographic
characteristics in Hungary. Our research aims\estigate with a scientifically valid method
to what extent and how lifestyle-based segmentatonbe applied in this market.

RESEARCH

Research method
Considering the above antecedents and circumstaweelave set the following research
objectives:
- revealing lifestyle segments;
investigate the transitions between lifestyle ggup
unfold the consumption-specific value orientatidiifestyle groups;
examine the connection between the social stdtadifestyle and the consumption;
investigate the role of brands in particular liféstgroups — how much the social
status of the groups relate to brand usage.

Basically, we wish to find the answer to the questivhat explanatory force lifestyle
typologies have and whether it is indeed outdatednialyse consumption patterns based on
traditional socio-demographic and status charasttesiin Hungary.

To answer the above questions, we launched ouste+esearch in 2007. Kamakura and
Wedel noted the problem of lengthy questionnaingscal of lifestyle research. They suggest
using the method of tailored interviewing as a soflu(Kamakura-Wedel 1995). Therefore,
in the first step we gather information throughdigpth interviews on everyday activities and
consumption of people belonging to a lifestyle grou
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In the second step, using the findings of the tmiale phase, at the year of 2008 we
conducted regionally representative research (@atitrol sample from the capital) to identify
the quantitative ratios of the correlations discede

Based on experience from previous research, wertaadkeanother qualitative study where
we fundamentally changed the classification of oesients into status categories. Data
analysis is still in progress. However, we findniportant to describe in this article the new
status ranking which we used as a substitute Bptbviously applied ESOMAR.

Qualitative research

Our in-depth interviews focused on five main arepsoduct and brand usage of consumer
goods; cultural and leisure time activities; usearfous services; use of higher education as a
service; financial services and investment acésitiTen in-depth interviews were made in
each of these groups.

The key question of the qualitative phase was tnéeand recruit the research target
group. We devised a recruitment questionnaire whidiased on education or product and
brand usage — screened out poor people with varyrloomes. In recruitment questionnaires,
four questions in each group explored product aadduse as well as financial position.

The general structure of in-depth interviews wasganized to take special features of the
examined topic into consideration, thus we obtasigghtly different interview guidelines for
each topic. The structure of in-depth interviews wee following:

1. Principles of way of life, personality

Here, the subject talked about the goals s/hevislland the principles s/he adheres to in
life.

2. Relationship between personality and the exadnamea (for example higher education)

The subject’'s opinion on how s/he judges the ingra of supply elements of a given
area. Supply had to be split into two groups. Tire bne included the elements which are
naturally part of our everyday life, whereas theos®l included the ones that may give special
pleasure and the feeling of success to the consurmally, we asked them what difference
they perceive between the joy from consuming prtsland the joy from making use of
services.

3. Relationship between lifestyle characteristied the examined area

Supply elements of the examined area that are mgtyeimportant in the subject’s life.
For products or services deemed important by thaiesty to investigate the role of
environment in affecting decision-making and thenelsions of perceived risk and brand
loyalty.

4. Description of a subject’s own consumption fgiven area

The subject had to tell about each (in all aboyts2pply element of a given area, how
much a product or service plays an important pahis or her life. Then s/he had to classify
him- or herself into one of the 5 consumer lifestgegments explored by TGl Hungary’'s
previous research (TGl 2006). Finally, the subjasitioned his or her family on a 4 step
scale based on their financial situation.

All the respondents in the in-depth interviews hawgainful occupation; the data on their
age and education are illustrated in Table 1 below.
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Table 1: Qualitative study sample

Secondary level education College or university degree
Women aged 26-35 6 people 4 people
Women aged 36-50 10 people 7 people
Men aged 26-35 5 people 8 people
Men aged 36-50 5 people 5 people

Source: Own construct

Personality and consumptiorthe majority of the interviewees said that it isinty
personality and individual preferences that deteemwhat criteria they consider when
deciding on the importance of a product or servisknost all the interviews explicitly
showed that all these are greatly limited by disorary income: they have to think through
what they really need, and once they have purch#isese and if they still have some
remaining money to spend, they may begin to thihlatwspecial things they long for. Then
"...they choose from what they can affor@ihere is a wide array of special products and
services that give the feeling of success: buyiagume, good food, trips (not necessarily
abroad), hairdressing, consumer electronics, @raldhe responses include ones that say that
a purchase gives the feeling of success whenanage to buy a curtain at a rock-bottom
price, or reupholster two armchairs that others \ebinave already thrown away> or
among leisure time activities the special onestlaose that require some extra preparation —
theatre or camping. As for investment productsigheas a respondent who categorized share
purchase as special. Even though our recruitmeestounnaire filtered out people with a
limited income, “average” consumers also find tliksposable income definitely limited.

Principles of way of life and personalitipart from a home and a car, none of the
respondents mentioned concrete material goods amthergmain goals. The most important
lifestyle principles (and factors determining theality of life) included founding a family or
security for the family, success in job (regardletage), health, material securityiey do
not always have to think of when the next salanves’). Money “should be an instrument,
not a purposé

Relationship between lifestyle characteristics dhe examined areaAs for consumer
goods, the overwhelming majority of our respondeaid that the opinion of the environment
have almost no impact on their choice, and theyusikely rely on their needs and taste (
don't care what other buy™- which is greatly in contrast with the behavidbat in our
opinion is most characteristic of a great partarfisty: “that’s the way we are... many people
are like this: if others have it, | should havea$ well.” Almost everybody thinks that
“snobbery” and “showing off” is only characterist others. For making use of cultural and
financial services or spending free time, it is d@tkdly more important what others think.
The feeling of community with those who chose tame provider or product is not typical.
As for brand loyalty, satisfaction is most impottamith the majority of respondents —
satisfaction, positive experience might be enowghdyal consumers to hold on to a brand.
Price, however, plays a decisive role here as wshen | switch a brand, price
predominates definitely. When satisfaction reduces, the perceived riskwafching is no
important deterring factor either from the pointvadw of products, or service providers.

Description of subject’'s own consumption for a giaea. There is a great variety of
products/services where brands are important togfgondents — dairy products, household
and chemical goods, hygiene products, perfumeggtrenic goods, mobile phones, cars —
currently no category can be highlighted. Interegyi enough, the majority of our
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respondents chose the same segment when askedsdycthemselves into one of 5 lifestyle
segments. The major characteristics of their Mestinclude that they are quality- but not
brand- or fashion-oriented, family- and relatiomsbriented; demanding of themselves and
their surroundings; work is important to them; theye challenges but avoid risky situations;
they are deliberate; have good money sense ant tegditional discrimination of male and
female roles. This typical choice greatly suppertgmt we said during the interviews, but also
makes it difficult to explore the explanatory rolelifestyle groups.

Quantitative research 2008

Based on the findings of the qualitative phase,caeducted quantitative research in the
second step — using a sample from Southern Hurgyadya control sample from Budapest.
Our quantitative research aimed to identify to wileatent segmentation with lifestyle
characteristics is more effective than conventiaw@isumer segmentation based on socio-
demographic factors.

In the questionnaire survey the sample was seldied Southern Hungary (and a control
sample from Budapest), aged between 18-75. Thelsawgs selected from a mailing list
using a systematic method. All in all, 2,690 peopteswered, 58 percent women and 42
percent men. Respondents were asked to answeriansest three blocks using a Likert
scale. The first block explored their attitude torkvand the way they usually spent their
leisure time; the second block identified their samption habits, and the third one their
attitude to brands. In the first step we aimedeiduce the number of variables through factor
analysis. Then, in the second step, we distingdighght segments with cluster analysis by
involving all the variables and factors.

We conducted a factor analysis for each of theetlmtecks mentioned above. The factors
were chosen according to the eigenvalues (it shioelldbove 1.0 for each factors) and to the
total variance explained (it should be above 60&s).for work- and leisure time related
variables, we could distinguish two factors thaintly explained 63.24 percent of the
variance. The first factor (F1) includes variabl@sgoing out to a restaurant, travels abroad
and holidays in exotic places — all these indi@ataéigh standard of living, or, as it were, a
“noble” lifestyle. Thus we may call this factor “p@er middle class life”. The second factor
(F2) examined listening to classical music, goindhe theatre and an interest in arts, so we
termed it "cultural interest".

Within the questions regarding buying and consuomppatterns, we distinguished five
factors that explain 62.8 percent of the variafidee first factor (F3) correlates with hunting
for low and special prices or bargains and witleftdreconomizing on the money devoted to
shopping. Therefore, it may be called “aspiration économic effectiveness”. Unlike the
previous one, the second factor (F4) implies aybiliying experience and is characterized
by impulsiveness and emotionality rather than &foaipurchase. For this reason, we named
this factor “impulsive purchase”. The third faci®5) correlates with variables of branded
product purchases, so we called this "brand puechd$e fourth factor (F6) is “advice on
purchase" which means asking for and receivingcadbiefore a purchase. The fifth factor
correlates only with a single variable, thus hamglthis as a separate factor will not facilitate
interpretation.

Within the brand choice block, we were able to akpl64% of the variance using 3
factors. The first factor (F7) shows a relationsbgtween the brand and the consumer’s
personality, thus we called this “brand symbolisittie second factor (F8) correlates with the
statements according to which the quality of branpieducts is better than average. This is
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the so-called "brand quality” factor. The third qR®) is “keeping up with fashion” involving
the purchase of toiletries and the influence ofii@s.

After the factor analysis, we divided the sampl® isegments using cluster analysis (for
details see Table 1). When determining the numbsegments, one important aspect was for
them to be inwardly homogeneous — accordingly, dw@maller but more unified groups
should be created instead of some large "coveringeds. Also, we were trying to create a
manageable number of markedly different clusterscofding to the significance test, the
differences between these clusters were significant

Table 1: Factors and the clusters (Mean of the five pbikert-scale)

Ward Factor | Factor | Factor | Factor | Factor | Factor | Factor | Factor | Factor
Method 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Segment 1 1,68 3,12 1,57 2,36 2,04 2,32 2,33 2,34 3,18
Segment 2 2,19 3,26 2,23 2,86 2,72 2,78 2,96 3,72 3,50
Segment 3 2,61 3,23 1,95 3,04 2,33 2,90 2,66 2,15 3,09
Segment 4 2,05 3,17 1,62 3,46 2,32 2,70 2,62 2,09 2,56
Segment 5 3,40 3,49 3,18 2,86 3,28 3,54 2,78 4,09 3,26
Segment 6 3,00 3,25 2,34 2,93 2,71 3,14 3,34 3,23 2,87
Segment 7 3,49 3,67 2,10 3,22 2,48 3,91 3,29 2,61 3,19
Segment 8 1,48 2,58 1,29 3,62 1,90 1,67 2,40 1,40 2,15

Total 2,54 3,26 2,10 3,02 2,54 2,95 2,87 2,86 3,03

Source: Own construct

Taking the above into consideration, we distingedsheight segments which can be
characterized as follows (Maps were used to ilaastrthe differences between the
characteristics of the segments. Figure 1 showsrample):
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Figure 1: Lifestyle characteristics of the segments
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Segment 1: Those seeking inner harmony (8,4%)

They reject materialistic values. They do not wlok money; they are not motivated by
financial means and their lives are not driven bgsumption. They find leisure time more
important and focus on inner values. The consumpiattern of this segment is very difficult
to interpret in terms of socio-demographic chandsties. The group’s value orientation is
shown by lifestyle variables (emphasizing inneruea) which can explain why they attach
little importance to consumption, brands and tegmbolic content.

Segment 2: Quality-oriented intellectuals (19,2%)

This is a quality-oriented intellectual group testdeavours to do well and decide well in
most areas of life. They search for the best smiuéind high quality in their purchases. When
doing so, they rely on their own value judgmentd do not accept the quality suggested by
the brand itself, unconditionally. Owing to the lhigtatus of this segment, they are not forced
to consider price as a primary factor; they caordfto choose a product based on their high
expectations. But lifestyle characteristics areispensable to see the general quality
orientation of this segment which can be witnesseadl possible areas.

Segment 3: Those relying on their own values (13,3%

This segment seeks to manage its — in many respm@disd — means as good as possible.
They wish to fulfil themselves and follow their owalues both in terms of their lifestyle and
consumption patterns. They tend to stick to whatkkedest for them and are not very open to
new possibilities. The lower status of this segmexqiains their lower level of consumption,
since they try to economize in all areas of lif@asBd on their lifestyle characteristics, this
segment seems to be slightly closed and ethnocentri
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Segment 4: Lower status workers (14,9%)

This segment includes workers struggling for anlivivhose energies are almost entirely
taken up by trying to maintain a not too high s&mddof living. Their needs have adapted to
their means; they decide based on the price andnatereally quality-conscious or
functionally-minded. Most of all, their consumpti@an be interpreted based on their low
status.

Segment 5: Hedonistic youngsters (10,4%)

This is a group of active and open youngsters whoydife and try to make the most of it.
They look upon their lives as a sort of adventurbeey have taken advantage of their
opportunities and reached a very high status thlaive them to enjoy high quality
consumption. They are interested in all areasfef ihey are open to new things; they follow
fashion and choose brands based on not only furadtiout also symbolic factors. They look
for products that best suit their personality, thesizing the uniqueness and creativity, which
Is so much characteristic of them, through themrsconption.

Segment 6: Categorizers (17,8%)

This is a group of consumers with a relatively hggatus who want to lead a quality life
according to separate categories. This meanshbgivtork hard so that they could afford this
high quality of life, while making sure that thegrcdevote a sufficient amount of quality time
to another category of life, entertainment andulgistime. In the same way, they clearly
separate shopping for food, which they find lespartant and boring, from purchasing
articles that they consider more interesting — lassé are mostly men, this category
presumably comprises electronic goods. With thenér they do not care about the brand,
whereas with the latter they find good quality prod and well-known brands important and
are happy to ask for advice before such purchases.

Segment 7: Those driven by outer values (10,4%)

This is a low status segment that wishes to empéaas$ie contrary in its consumption
patterns. They are highly brand-oriented and prefands with a high prestige that can
positively affect their otherwise not too high statThey make their decisions based on other
people’s opinions and well-known brands providenthgecurity both in terms of quality
(being an important dimension of their lives) ahrbtigh recognition from otherAt the first
glance, the consumption and socio-demographic cterzation of this segment seem wholly
incompatible. Not even lifestyle characteristics delp this very much. But carrying this
contradiction further, their ostentatious consumptibeing the most important feature of this
segment, becomes clear. In this way it is thetustthat explains their consumption pattern.

Segment 8: The seniors fallen behind (5,6%)

This is an elderly impoverished stratum living e edge of the poverty line. They regard
consumption purely as a means of subsistencefdt them a constant battle for lower prices.
They are closed and reject new things in both thiEstyle and their consumption. The
consumption of this segment is clearly limited tsylow status. Lifestyle characteristics add
to this picture by shedding a light on the aversabrihis segment to new things which can
also be witnessed in their consumption.

Quantitative research 2009
Here we describe the 2009 quantitative data suawelyanalysis procedure planned based

on experience from the 2008 research. Being a wopkogress, we are not yet able to report
on final results and lifestyle groups or their cdweristics. Yet we consider it important to
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present the methodological considerations appheour 2009 research which provide a new
basis for status measurements.

Examination of status is a crucial element of tifes research. This is supported by
findings of both literature and our own researchfao It is a characteristic feature of
economies in transition that the middle layer id made enough, thus consumption is
significantly determined by social standing i.atss. This, however, is by no means easy to
measure. In previous domestic research — includurg from 2008 — status categories were
created based on the ESOMAR status classificatin; individual status groups are
developed based on school qualification and the tfpactivity; in the case of retired people,
activity is replaced by the ownership of 10 assets.

Our experience showed that a method of classifinatising school qualification and the
type of activity as criteria among the working plapion as well as the 10 assets in the
ESOMAR recommendation among the non-working popratakes only highly inaccurate
measurements possible to measure status differeneddungarian setting. Due to the above,
we measured a family’s financial situation among tworking and the non-working
population based on the ownership of 21 assets Was added to the ESOMAR status
forming method. The previously used ESOMAR prodeetiegories are now out-dated and
reflect the product range of the beginning of tB8s, thus we had to use some new ones
instead. We considered 21 products to describeuadhomld equipped with various devices.
Based on judgment from four expert, each produd assigned a weight number reflecting
market value. The table below (Table 2) shows itef products considered.

Table 2: List of products used for status classification

1. Traditional colour 8. Desktop computer 15. Electric drill
television
2. LCD, plasma television 9. Laptop, notebook 16gle grinder
3. Music centre 10. Handheld computdr7. Microwave oven
(iPaqg, PDA)
4. DVD player 11. Multi-purpose  ovenl8. Gasoline-powered
(baking, microwave, grill) lawnmower
5. VCR 12. Weekend house, holida$9. Freezer or a combined
home fridge-freezer with at least 3
deep freezer shelves
6. Two or more cars 13. Washing machine 20. Twonwre portable
radios with CD player
7. Digital camera 14. Dishwasher 21. Home sauna

Source: Own construct

Based on ownership of the 21 examined productgjeveloped wealth status groups. The
main criteria for classification was what scoresdléo points of inflection on the distribution
curve. There was only one exception: in the “pomategory we made a further distinction
based on what products someone has to own to bétoitungary’s existential minimum
today. We developed five main wealth status groups:

* very poor

* poor

* respectable civic

» well-to-do

* rich
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Taking the above financial situation, school quedifion and the type of work performed
by the main breadwinner into consideration, we e status groups using clustering. The
results of the previous ESOMAR status classificatend those of the new one differ
significantly. This is illustrated in Table 3 whetige status classification of the sample is
shown for the two procedures separately.

Table 3: The difference in distribution in the sample begwehe traditional ESOMAR
and the new status classification

Traditional status New status
A 6.9 % A 9.7 %
B 46 % B 16.4 %
C 42.1 % C 16.0 %
D 39.6 % D 28.9 %
E 6.8 % E 29.0 %

Source: Own construct

Thus according to the new status classificationhogbt the status-specific pattern of the
sample has changed considerably. Major changasdecl

* 63.4% of those previously in status “A” would reman status “A” and the rest
belong to status group “B”.

* 74.2% of those previously in status “B” would reman status “A” and the rest
belong to status group “B” and 1.5% to status “E”.

* 3.3% of those previously in status “C” would remanstatus “C", 19.4% would
belong to status “A” and 33.5% would be transfet@dtatus group “B”. The most
astonishing result: 43.8% are transferred to stgitosp “E”.

« 43.8% of those previously in status “D” would rema status “D”. Transfer trends
for the others: 3.7% to status “A”, 3.3% to statBs 29.6% to status “C”, 15.1% to
status "E”.

* 9.0% of those previously in status “E” would remairstatus “E” and the rest belong
to status group “C”.

CONCLUSION

The results of our qualitative research point te #ssumption that in an emerging
economy, prices and discretionary income are végnaa limitation for average or slightly
above-average layers of society in choosing froadpets and services or brands. This factor
and the fact that classification into lifestyle &ypgy yielded a remarkably homogeneous
result, indicate that further exploratory reseatah contribute to a deeper understanding of
the phenomena.

The analysis of the quantitative data from the aege of 2008 leads us to the conclusion
that the eight clusters, even though they ovemapertain dimensions, clearly separate from
one another and show an acceptable degree of homeogeneity. However, it is important to
note that these clusters can only be used for dmménsional interpretation, since it is
through examining the whole that we can identifyvhe cluster differs from those that are
near within a dimension. There is an interdependaationship between status, consumption
and lifestyle. We can obtain well-founded resuliben the three areas are jointly interpreted.
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In certain segments, status has proved to be andomnfactor determining consumption.
This is especially true for lower status where tineome limit largely determines
consumption. In these cases, the influence oftlifess rather restricted. The influencing role
of lifestyle has proved to be especially importarmten analysing the consumption of the
middle class. This is in line with the internatibexperiences on the possibilities of using
lifestyle-based consumption in segmentation. Iis¢heases, status lets us draw a rather vague
conclusion on consumption, while lifestyle has adjexplanatory force. We must note, that
the middle class, being typically broad in advancedntries and which has called this kind
of segmentation into life, is rather narrow in awountry and, based on current trends,
continuously shrinking.

Since status proved to be such an important infledactor also in the case of lifestyle-
based segmentation, we have thoroughly examined aglied status classification
methodology. In this respect, we have come to timelasion that the ESOMAR-based status
classification used until now does not appropnatelSouthern Hungarian conditions. In our
2009 research in progress we applied an improved efastatus classification. In this
connection it is important to stress, however, theult that almost two-thirds of the
population surveyed belonged to the “poor” or thery poor” category.

Alone this latter result as well as the constramitshe above-mentioned discretionary
income and the narrowness of the middle classugétipn the applicability of lifestyle-based
segmentation in Southern Hungary. Neverthelessdwenot think that this segmentation
technique should be dismissed. Moreover, it needsetmodified to include the appropriate
status elements in the examination.
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