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Az SZTE GTK Uzleti Tudomdnyok Intézetében az OTKA dltal tamogatott ,, Eletstilus alapii
fogyasztoi szegmentumkutatas” cimii kutatasi projektet 2007 és 2010 kozott folytattuk le. A
kutatas a fogyasztdasszociologia specialis teriiletére iranyult: meghatdrozott fogyasztoi szeg-
mentumok fogyasztasi szerkezetének vizsgalatara, valamint az életstilus kutatasok modszer-
tananak finomitasara. Az életstilus kutatasok modszertani kérdései koziil ket problemakor
elemzése keriilt elotérbe: a statuszképzés modszertananak a finomitdsa, a magyar viszonyok-
hoz valo jobb igazodas céljabol, és az egyes életstilus csoportok regionalis kiilonbségeinek
elemzése a del-alfoldi regiora fokuszalva. 2007-ben mélyinterju sorozat késziilt a kérdoives
elemzés megalapozasahoz. 2008 tavaszan keriilt sor az alkalmazott kérdoivet véglegesito
probakérdezésre, amelyet 2009-ben kovetett a végleges adatfelvétel. 2009 oszétol keriilt sor a
feltart eredményeket validalo fokuszcsoport-vitdkra.

Kulcsszavak: életstilus, szabadidos fogyasztas, statusztipologia

1. Bevezetés

A modern tarsadalomban a fogyasztas tarsadalomszervezd erdvé lett, és a munka-
megosztasban elfoglalt hely, a réteghez valo tartozas fogyasztast determinalo ereje
megvaltozott: ma sokkal inkabb a fogyasztassal demonstraljuk a hovatartozést, azaz
a fogyasztas statuszt erdsit, szocialis identitast konstrual. A mult szdzad utols6 har-
madaban a lakossag nagy tobbsége mar rendelkezik olyan szabadon felhasznalhato
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jovedelemmel, amely az alapvetd 1étsziikségletek kielégitése utan viszonylag szaba-
don, viszonylag sokféle modon elkdlthetoveé valik. A markak kozotti valasztast elso-
sorban a fogyasztok individudlis értékeiben, aspiracidiban, életvitelében meglévo
eltérések befolyasoljak, €s kevésbé a ,,hagyomanyos™ rétegzddési ismérvek.

Tanulmanyunkban a marketingtudomany ¢és a fogyasztasszociologia Ossze-
fliggéseinek rovid attekintése utan bemutatjuk egy a kozelmultban lezarult OTKA-
kutatasunk regionalis vonatkozasu eredményeit.

2. Marketingkutatasi megkozelitések a fogyasztasszociologiaban

2.1. Fo tendenciak a marketingvonatkozasu életstilus-fogyasztas kutatdasokban

A fogyasztasszociologia egyik Osforrasa Campbell 1996-ban publikalt ,,The
Sociology of Consumption” cimii tanulmanya. A hazai szociologidban a fogyasztas-
szociologiai kutatasok eléfutaraként Losonci Agnest kell megemliteniink (1977), az
Gijabb iranyzatokhoz pedig tobbek kozott Utasi Agnes munkéassaga kapesolodik
(1984), illetve kissé tavolabbrol Hankiss Elemér (1999). A legujabb kutatasi fejle-
mények kozil feltétleniill megemlitendok Andics és Keéri (2002), Bukodi (2006),
Csite és szerzotarsai (20060), tovabba Csigo (2006) eredményei.

Az empirikus kutatasok kozott tobb olyan is emlithetd, amelyek a szocioldgiai
tudomanyteriilet termékei, nézépontjuk alapjan azonban a marketingtudomanyi ku-
tatasok kozé is besorolhatok. A korai empirikus elézmények a hatvanas évektol
szamithatok, amikor az ¢€letstilus vizsgalatok keriiltek eldtérbe (lasd Andics 2006).
Lényeges kiindulasi pont volt a fogyasztaskutatasban az Egyesiilt Allamokbeli élet-
stilus elemzés (Life-Style-Analysis). E kutatassal tartak fel azt, hogy az addig al-
kalmazott valaszadoi statisztikai kategoridk (a marketingben fogyasztodi szegmens-
kritériumok) csak korlatozottan tudjak magyarazni a tarsadalom tagjainak fogyasztoi
magatartdsat. A nagyobb magyarazé erdvel bird dimenzidkat olyan életstilus-
modellekben talaltdk meg, amelyek ,,aktivitas €s attitid” alaptiak voltak. A két leg-
kedveltebb modell koziil az AIO a tevékenységi koroket (activities), érdeklédési ko-
roket (interests) és véleményeket (opinions) vizsgalva alakitott ki életstilus-
csoportokat (Plummer 1974), mig a VALS (Values and Lifestyles) az értékelés és
¢letmodok Osszefiiggéseit kutatta (magyarul ismerteti: Hofmeister-Toth—Toréesik
1997), kozelebbrdl az értékek szerepét a sziikségleti hierarchia kialakitasaban ¢és a
mindennapi ¢élet befolyasolasaban (Kotler 2001, 223. 0.). Az AIO ¢és a VALS mod-
szerek Eurdpaban is elterjedtek, a nyolcvanas években tobbek kozott a németek
kezdték el alkalmazni a kutatasokban (Banning 1987).

A ,,megfoghatatlan végtermékii” szolgaltatéiparban a legkevesebb a kutatas,
mindenekeldtt Gershuny és Jones (1987), Prus és Dawson (1991), Silverstone és
Hirsch (1992) tovabba Ritzer (1996, 1998) eredményeit kell kiemelni. Corrigan
(1997) a fogyasztas olyan specidlis terlileteinek empirikus vizsgélati eredményeit
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mutatja be, mint a vasarlasi élmény az aruhazaktol az lizletkdzpontokig, a reklam és
a nyomtatott média kapcsolata a nemekkel és az identitassal, a divat nyelve stb.

A témakorben marketingtudomanyi alapkutatast (kdzelebbrdl fogyasztdéi ma-
gatartaskutatast) hazankban Hofmeister-Toth (2003) és Torocsik (2003) végeztek.
Torocsik Maria fordul a fogyasztds szocioldgiai dimenzidja irdnyadba, €s ennek
eredménye az életiv-alapu fogyasztasi modellek (fogyasztas-€letstilus trendek) felta-
rasa.

A fogyasztasszociologiai relevancidju (iizleti celu) piackutatasok mddszertani-
lag rendkiviil kiforrottak, és meg kell jegyezni, hogy ezek az ugynevezett ,,polcrol
levehetd” kutatdsi termékek hosszu modszertani fejlesztés utdn keriiltek a kutatdsi
piacra. Az lzleti célu életstilus kutatasok két nagy csoportra bonthatok abbol a
szempontbol, hogy mire irdnyulnak:

- a csalad, mint alapvetd fogyasztasi egység tipusainak feltarasa abbol a szem-
pontbdl, milyen a szerepe a fogyasztasban;

- a fogyasztas individudlis jellemzdéinek a megismerése, ami az egyének fo-
gyasztasi szokdsainak az elemzésén alapul.

Az Egyesiilt Allamok utan Eurdpéaban tobb életstilus modell is 1étrejott a XX.
szazad utols6 évtizedeiben. Ezek egyike a jelenleg is széles korben alkalmazott Si-
nus Milieu Németorszagban ¢és Ausztriaban (Sinus Sociovision GmbH 2002). A
modell 4 kategoridban 6sszesen 11 életstilus csoportot tartalmaz. A megkiilonbozte-
tés alapjat az emberek alapvetd értékorientacioi, a munkara, a csalddra, a szabadidd
eltoltésére és a fogyasztasra vonatkoz6 mindennapi ¢€letfelfogas valamint a tényleges
¢letmod képezi. Tobb olyan modell is létezik, amelyik azonos mddszertannal tobb
orszagban is ismert. Ezek egyik valtozata a Global Scan modell, amelyet a Bates
nemzetkozi reklamiigynokség fejlesztett ki €s 14 orszagban alkalmaz. A modell ér-
tékeket ¢s attitidoket, valamint vasarlasi preferenciakat elemez, de tartalmazza a
demografiai és médiahasznalati valtozokat is. Magyarorszdgon végzett kutatasi
eredményeket ad kozre a TGI Eletstilus Modell, amelyet a TGI Magyarorszag Kft.
alakitott ki sajat adatfelvétel alapjan.®

2.2. Tarsadalomszerkezeti valtozasok

A téarsadalmi-gazdasagi fejlettségbeli kiilonbségek kovetkeztében a magyar tarsada-
lomszerkezet 1ényegesen kiilonbozik az é¢letstilus kutatdsok hazdjanak tekinthetd
¢szak-amerikai vagy nyugat-eurdpai tarsadalmaktol. Ezek a kiilonbségek igen plasz-
tikusan fejezOdnek ki a magyarorszagi ,,szegény” tarsadalmi csoport igen magas, s a
kozéprétegek viszonylag alacsony ardnyéaban a fejlett piacgazdasagokhoz viszonyit-
va. Ezek az eltérések az életstilus kutatdsok eredményeiben is kifejezédnek. A fo-
gyasztoi kozéprétegek esetében mind az amerikai VALS modellben, mind a német
Sinus Milieu modelben 5-5 életstilus csoport kiilonboztethetd meg. Ezek egytitt ad-

¥ TGI Eletstilus Nagykonyv, TGI Magyarorszag Kft, Budapest (2002).
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jék a német lakossag tobb mint 50, az amerikai lakossag tobb mint 60%-at. Ezzel
szemben példaul a magyar viszonyokra késziilt TGI modellben harom csoport talal-
hat6 ebben a kategdridban. Ezek egyiittes ardnya nem éri el a 15-69 éves magyar la-
kossag egyharmadat. A hivatkozott két nyugati modellben lényegesen differencial-
tabb kozépréteg-kép rajzolodik ki, mint a magyar modell esetében. Ezek az eltérések
nagymértékben arra vezethetok vissza, hogy a magyar fogyasztoi kozéprétegek ara-
nya viszonylag kicsi, €letszinvonaluk 1ényegesen alacsonyabb, mint a fejlett tarsa-
dalmakban, s jelentds tradiciokkal sem rendelkeznek. A német SINUS Milieu mo-
dell jol mutatja, hogy a polgarosodas hosszabb torténelmi idészaka a fogyasztoi ko-
zéprétegekben is kiilonb6zé gondolkodasmodu és fogyasztdoi magatartasti csoporto-
kat hozott 1étre.

A magyar TGI modellben lényegesen magasabb az életstilus szerinti tagozo-
dasi hierarchia legalso 1épcsdin 1évo csoportok ardnya (egytitt 42 %), mint az idézett
két nyugati modellben (a VALS modellben 13%, a SINUS Milieu modellben 21%).
A kiilonbségek még nagyobbak lennének, ha a magyar kutatas kiterjedne a 70 év fe-
lettiek kozel egymillids rétegére is. A legszegényebb csoportok aranya a magyar
tarsadalomban mas magyar kutatasokban is hasonld (példaul a TARKI altal végzett
kutatasokban). Mas megkozelitésben az eltérések gy is megfogalmazhatok, hogy
amig a fejlett piacgazdasagokban a tarsadalmak tagjainak legnagyobb része rendel-
kezik diszkrecionalis jovedelemmel, s zomiiknél ennek 6sszege €s aranya is jelentOs,
addig Magyarorszagon a diszkrecionalis jovedelemmel rendelkezd tarsadalmi cso-
portok kisebbségben vannak, s az ilyen jovedelem sulya sem tul nagy. Ez alol csak
egy nagyon szik tarsadalmi csoport kivétel. A diszkreciondlis jovedelmek viszony-
lag kis stulya azt eredményezi, hogy a magyar lakossag jelentds részének fogyasztasa
jovedelemkorlatos. Ez megnyilvanulhat a fogyasztas egészének alacsony szintjében
(szegényseég), vagy a fogyasztas, a szabadido eltoltés egyes teriileteinek visszafoga-
sdban (takarékos, szolid megélhetés). Ez felveti azt a kérdést, milyen a magyarazé
értéke az életstilus tipoldgidknak, illetve valoban tulhaladott-e a fogyasztas jellem-
z0inek a hagyomanyos szocio-demografiai jellemzOk mentén torténd elemzése Ma-
gyarorszagon?

2.3. A tobbvaltozos elemzes korlatai

Indokoltnak latszik néhany kutatasmodszertani kérdés vizsgalata is annak érdekeé-
ben, hogy az életstilus alapjan torténd tipusalkotas érvényességét validalni lehessen.
A vizsgalt életstilus tipologidk mindegyike tobbvaltozds szegmentacios elja-
rassal (elsdsorban klaszterelemzéssel) késziil. A klaszterezési technikanak egyik sa-
jatossaga, hogy az egyes csoportok kozotti tavolsag mérésében egy sor olyan ismérv
is van, amelyeknél az egyes klaszterek kozott nincsenek 1ényeges és szignifikans kii-
lonbségek (un. klaszteratlapolodas). Nem allnak rendelkezésre kutatasi informaciok
arrol, hogy a klaszterezési eljarassal 1étrehozott tarsadalmi csoportok mennyire sta-
bilak és jol elhataroltak egymastol. Nagyon lényeges jellemzdje lehet a fogyasztoi
magatartasnak, hogy milyen értékek ¢€s attitidok jellemzdek tobb — vagy akar csak-
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nem minden — életstilus csoportra, s milyen ¢€lettapasztalatokra és/vagy szocializaci-
0s ¢€s kulturalis okokra vezethetdk vissza az egyes csoportok kozotti eltérések.

A tobbvaltozos elemzések masik csoportja annak kimutatasara iranyul, hogy
melyek azok a tulajdonsagok, amelyek egyik vagy masik tarsadalmi csoportra legin-
kabb jellemzéek mas csoportokhoz képest. Ezek a tulajdonsagok lehetnek értékek,
attitidok, termék- és/vagy markahasznalati sajatossagok. Itt elsdsorban azok az ara-
nyok keriilnek elétérbe, amelyek mas tarsadalmi csoportokhoz képest szignifikansan
eltéroek akar pozitiv, akar negativ iranyban.

3. OTKA-kutatas a szegedi egyetemi kutatomiihelyben

2008-ban reprezentativ kérddives felmérést bonyolitottunk le Szegeden. A kérdoiv
elkészitéséhez a 2007-ben elkésziilt mintegy 30 db mélyinterji tapasztalatait hasz-
naltuk fel. Ezek alapjan késziilt el az a fogyasztassal kapcsolatos attit{id-battérium,’
amely a kérdéives megkérdezés gerincét képezte. A 2008-ban Szegeden lefolytatott
reprezentativ kérddives megkérdezés szamos tapasztalatot eredményezett, melyet a
kutatas 2009-es hullaméban fel tudtunk hasznalni.

Jelen tanulmanyunk fokuszaban a regionalis fogyasztasi sajatossagok allnak.
Ez a fogyasztoi kereslet volumene és struktiraja szempontjabol rendkiviil fontos re-
gionalis fejlesztési Osszetevo. a térségi versenyképesség vasarloerd dimenzidja. A
fenntarthat6 fejlodés nézépontjabol pedig kutatomunkank jé municiot adhat az élet-
stilus alapu fenntarthatosadg vizsgalatdhoz. Alabbiakban tehat OTKA kutatasi prog-
ramunk egyes regionalis vonatkozasli eredményeit mutatjuk be.

3.1. Kutatasmodszertani megoldasok a statuszképzésben

A 2008-as kutatas az ESOMAR altal ajanlott kutatismodszertanra épitett. Ennek 1¢-
nyege: az aktiv keresdk esetében a statuszbesorolas két szocio-demografiai ismérv
figyelembevételével torténik. Ez a két ismérv az iskolai végzettség ¢és a foglalko-
zas/betoltott munkakor. Az inaktiv nyugdijas vagy munkaviszonnyal nem rendelke-
z0 tarsadalmi csoportok esetében a foglalkozast/munkakort az ESOMAR éltal java-
solt 10 tartds fogyasztasi cikk birtoklasa alapjan kialakitott besorolds helyettesitette.
A 2008-as kutatds adatainak feldolgozdsa soran ezzel a statuszképzési modszerrel
kapcsolatban két probléma jelentkezett:

a) Nyugat-Eurdpaban altaldban jellemzd, hogy az iskolai végzettség, illetve a
foglalkozas egyiittesen jOl kifejezi az érintett lakossagi csoportok tarsadalmi mind-

? Mérési célokra létrehozott attitiidvaltozok validalt egyiittese. Az empirikus kutatisokban egyes jelen-
ségek vizsgalatdhoz tobb — olykor nagyszamu — valtozd meghatarozasara van sziikség. Ezek kozott
kezdetben lehetnek olyanok, amelyek magyarazo értéke csekély, vagy atfedésben vannak mas valto-
zokkal. Ilyenkor tobbvaltozos validalasi technikaval valasztjak ki azokat a valtozokat, melyek egyiitte-
sét a méréshez felhasznaljak. Ezt nevezik battériumnak, ezzel is jelezve, hogy a valtozok kivalasztasa
nem eseti, hanem a kutatasi célnak megfelelen szisztematikus.
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ségét, jol lehet ezek alapjan kovetkeztetni vagyoni helyzetiikre. A magyar tarsada-
lomban a piacgazdasagra valo attérés ellenére tovabbra is fennall az a helyzet, hogy
e két tényez0 alapjan csak igen pontatlanul sorolhatdo be az emberek jelentds része
kiilonboz6 vagyoni statusz csoportokba (a jelentds mértékii feketegazdasag, a mini-
malbér kifizetése mellett felvett adokeriiléssel megszerzett jovedelmek jelentds su-
lya, stb. jol illusztralja ezt a helyzetet), lasd Fabian et al. (1998). Célszertinek lat-
szott ezért a kutatds-sorozat masodik fazisaban ezt a két ismérvet a vagyoni helyze-
tet mérd mutatdszammal is kiegésziteni.

b) az ESOMAR altal kialakitott terméklista gyors iitemben, 1ényegében né-
hany év alatt elavulttd valt a rendkiviil dinamikus termékfejlesztés, az uj technologi-
akra €piild muszaki termékek piacra torténd berobbanasa révén. Bar a magyar tarsa-
dalom fogyasztasi szinvonala Iényegesen alacsonyabb, mint a fejlett orszagoké, az uj
termékek vonzereje, a fejlettebb orszagok lakossaganak fogyasztasi szerkezete altal
kivaltott demonstracios hatas kovetkeztében sok ilyen termék a magyar lakossag vi-
szonylag széles korében is megjelent (lasd példaul az LCD/plazma televiziok, DVD
lejatszok gyors térhoditasat). Az ESOMAR lista a tarsadalmi statusz méréséhez en-
nek kovetkeztében hasznalhatatlannd valt.

A 2009-ben lefolytatott kutatasban ezért az iskolai végzettség €és a foglalko-
zas/munkakor mérése mellett a vagyoni helyzetre vonatkozodan is 4tfogd informaci-
okat kivant nyerni. A korabbi végzettségre €s foglalkozasra irdnyuld kérdések valto-
zatlanul hagyasa mellett a vagyontargyak birtoklasara vonatkozo kérdést atalakitot-
tuk, 20 vagyontargy birtoklasara kérdeztlink rd. A termékbirtoklés statusz-képzésben
valoé felhasznaldsanak megallapitadsahoz azt a megoldast véalasztottuk, hogy minden
terméket a piaci atlagar alapjan lattunk el pontszammal. Minden termék négyfos
szakért6i megitélés alapjan kapott piaci értékre €piild sulyszdmot. A sulyok viszo-
nyitasi alapja a ,,Hagyomanyos szines televizio” értéke volt (1. tablazat).

Igy 6sszességében egy-egy haztartas maximum 73,9 pontot érhetett el. A cso-
portok kialakitasdhoz parhuzamosan harom szempontot vizsgaltunk:

- A haztartasok kumulalt eloszlasanak vizsgalata (empirikus eloszlasfiiggvényt)
aszerint, hogy a maximalis pontszdm hany szazalékat érték el (1. abra). Itt a
gorbe inflexios pontjait kerestiik.

- A haztartdsok eloszladsanak vizsgalata (empirikus stiriségfliggvényt) aszerint,
hogy a maximalis pontszam hany szazalékat értek el (2. abra). Itt a hisztogra-
mon megfigyelhetd maximum értékeket és szakadasokat vizsgaltuk.

- A KSH honlapjérol elérhetd tarsadalmi haladas mutatészamrendszere a sze-
génységre vonatkozdan (2. tdblazat). Ezeket az értékeket referenciaként hasz-
naltuk.
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1. tablazat Stlyok a vagyoni statusz meghatarozasdhoz

Termék

Pont
(Hagyomanyos szines
televizio=1)

Hagyomanyos szines televizio

LCD, plazma tv

Music center

DVD-lejatszo

Videokamera

Ketto vagy tobb autd

Digitalis fényképezdgép

Asztali szamitogép

Laptop, notebook

Kéziszamitogép (iPaq, PDA)

Multifunkcios tizhely (siités, mikrohullam, grill)
Automata mosogép

Mosogatogép

Elektromos kézi furo

Sarokcsiszold

Mikrohulldmu siitd

Benzinmotoros fiinyird gép

Fagyasztoszekrény, vagy legalabb 3 polcos fagyasztd a kombinalt hiitdben
Kettd vagy tobb hordozhato radié CD lejatszoval
Otthoni szauna

Osszesen

1
2
1
0,5
1
40
1
2,5
3
3
2
2,5
3
0,5
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Forras: sajat szerkesztés
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2. tablazat Fontosabb szegénységi ratdk Magyarorszagon, 2008

Szegénységi arany (%), 2008 12%
Tarsadalmi juttatasok nélkiili szegénységi arany (jovedelem a szocialis transzferek nélkiil, 52
2008), %
Tarsadalmi juttatasok nélkiili szegénységi arany (jovedelem a szocialis transzferek nélkiil, de 30

nyugdijjal egyiitt, 2008), %

Forras: http://portal.ksh.hu/pls/ksh/docs/hun/thm/0/headlines.html

A régi statuszokkal keresztezve a kapott csoportokat kialakitottuk az 0j sta-
tuszvaltozot. Ezek kereszttablaja lathato a 3. tablazatban.

A szegényes kategorian beliil tovabbi kiilonbséget az alapjan tettiink, hogy
milyen termékek birtoklasa tartozik ma Magyarorszagon — a KSH adatok szerint — a
tarsadalmi egzisztencialis minimumhoz. Ez a minimum ellatottsagi szint képezte a
szegényes rétegen beliili tovabbi csoportositas alapjat. Végiil 6t vagyoni statusz cso-
portot alakitottunk ki:

- Nagyon szegény 4,8 %
- Szegény 52,9 %
- Tisztes polgari 26,5 %
- Tehet6s 15.1 %
- Gazdag 0,7 %
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A ,,Nagyon szegény” és a ,,Szegény” csoportok egyiitt a szegedi lakossag tobb
mint felét teszik ki. A ,, Tisztes polgari” kategoria is természetesen a fejlett orsza-
gokhoz képest alacsony életszinvonalat megtestesitd magyar viszonyok kozott ér-
telmezhetd, azaz a ,tisztes” jelzd a javak birtoklasat tekintve inkabb a ,,szerény”
életszinvonalat jelenti.

3. tablazat Statuszvaltozok kereszttablaja

Uj statusz Osszesen
A B C D E
Régi A Megoszlas a régi sta-
statusz tuszon beliil (%) 63,4 36,6 0 0 0 100,0
Megoszlas az uj sta-
tuszon beliil (%) 20 1.0 0 0 6.9
B Megoszlas a régi sta-
tuszon beliil (%) 242 742 ,0 ,0 1,5 100,0
Megoszlas az uj sta-
tuszon beliil (%) 73 158 0 0 3 45
C  Megoszlas a régi sta-
tuszon beliil (%) 19,4 33,5 33 ,0 43,8 100,0
Megoszlds az j std- 54 661 103 0 753 42

tuszon beliil (%)

D  Megoszlas a régi sta-
tuszon beliil (%)
Megoszlas az 0j sta-

3,7 3,3 29,6 48,3 15,1 100,0

tuszon beliil (%) 9,5 6,1 87,6 74,3 24,4 39,5
E  Megoszlas a régi sta-

tuszon beliil (%) 0 0 40 960 0 100,0

Megoszlas az uj sta- ,0 ,0 2,1 25,7 ,0 6,9

tuszon beliil (%)
Osszesen Megoszlas a régi sta-
tuszon beliil (%)
Megoszlas az Gj sta-
tuszon beliil (%)

151 21,3 133 257 245 100,0

100,0  100,0  100,0  100,0  100,0 100,0

Forras: sajat szerkesztés

4. tablazat A ,jhagyomanyos” és 0j statuszképzés eredményei

Statuszcsoport Hagyomanyos Uj statuszképzés (%)
statuszképzés (%)

JA” 6,9 9,7
,B” 46 16,4
LC” 42,1 16,0
,D” 39,6 28,9
LE” 6,8 29,0

Forras: sajat szerkesztés

Miutan 0 kategoriat is alkalmaztunk a statuszképzéshez (a vagyoni helyzet), a
statusz képzés€hez nem volt hasznalhaté az ESOMAR besorolasi rendszer, amely
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elére rogzitett algoritmust tartalmaz. Harom valtozot figyelembe véve (iskolai vég-
zettség, tevékenység jellege, vagyoni helyzet) ezért klaszterezési eljarassal allitottuk
eld a statusz csoportokat. A korabbi ESOMAR statusz-képzés és az 1j statusz-
képzés eredménye jelentdsen eltér egymastol (a korabbi ESOMAR statuszképzést
»hagyomanyos statusz”’-nak nevezziik) (4. tablazat).

3.2. A szegedi életstilus szegmentumok

2008 marcius-aprilisban hajtottuk végre az elsé megkérdezést 2850 fOs reprezentativ
mintan. A mintavétel véletlen cimlista alapjan tortént. A minta reprezentativ a 15-78
éves szegedi lakossagra. A terepmunkét az SZTE BTK Szociologia Tanszéke szer-
vezte €s bonyolitotta le.

Az elemzés soran valt egyértelmiivé, hogy a szabadidovel kapcsolatos attitiid-
kérdéseknek nincs igazan funkcidjuk. Ezt az attitidlistat ezért 1ényegesen lerovidi-
tettiik. A kihagyott attitid kérdések helyett a tényleges szabadidd-aktivitasok méré-
sét szolgald kérdéseket alakitottunk ki, 6sszesen 26-ot. Tovabbra is 19 attittidallitas-
ra tettiink fel kérdéseket a vasarlasi szokasok terén, és 20 kérdést a markakhoz valo
viszonyrol.

2009-re két megkérdezést készitettiink eld. A regionalis dsszehasonlitas érde-
kében a szegedi kutatds mellett budapesti megkérdezést is végrehajtottunk. A szege-
di kutatas ebben az évben 2800 f6s mintan késziilt az SZTE BTK Szocioldgia Tan-
székének szervezésében. A minta reprezentativ a 15-78 éves szegedi lakossagra.
Szegeden a szociodemografiai valtozok mellett csak az életstilus attitidkérdéseket
kérdeztiik le. A budapesti kontrollkutatas 2261 f6s mintan késziilt 6nalld6 megkérde-
zéssel. Budapesten részletesebb kérdoiv lekérdezésére keriilt sor. A kutatasi folya-
mat lezarasaként fokuszcsoportos kutatasi szakaszra kertilt sor. A fokuszcsoportok-
ban ismertetésre keriiltek az egyes €letstilus csoportok altalunk kialakitott jellemzdi,
¢s arra kértiik a résztvevoket, hogy értékeljék ezeket.

Az életstilusok szerinti csoportok kialakitasahoz klaszteranalizist hajtottunk
végre. Mivel a klaszterezés alapjat jelentd valtozok ugyanolyan skalan voltak mérve,
de a szoérasuk kiilonbozo volt, ezért a valtozokat standardizaltuk klaszterezés elott.
Ennek az volt a jelentdsége, hogy a standardizélas altal a valtozok egységnyi szora-
suak lettek, azaz a klaszterek kialakitdsaban mindegyik valtoz6 ugyanakkora stllyal
vesz részt. Mivel eldre nem lehetett tudni, hogy hany klasztert kell képezniink, ezért
hierarchikus klaszteranalizist hajtottunk végre Ward-eljarassal. A klaszterszdm
meghatarozasahoz parhuzamosan tobb szempontot vettiink figyelembe. Arra tore-
kedtiink, hogy:

- aklaszterek elemszama lehetdleg ne legyen tul alacsony;
- aklaszterek lehetéleg homogének legyenek,

- aklaszterek elkiiloniiljenek egymastol;

- aklaszterek értelmezhetdek legyenek.
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Az ¢letstilus csoportok kialakitdsdhoz a klaszterezési eljaras soran egy 2-16
¢letstilus csoportot megkiilonboztetd intervallumban hoztuk 1étre a klasztereket. A
klaszterek tartalmi elemzése alapjan a 8 klaszterbdl 4ll6 csoportositas alkalmazasa
bizonyult a leginkabb hasznalhatonak: a fogyasztoi , elit”: sikeres vagy mindségori-
entalt sikeres; a fogyasztoi kozéprétegek: presztizsfogyasztd; otthoniild igényes vagy
markaht ,,szerény” €s a lemaradok: az otthoniild leszakado, a ,.kalandor” lemarad6
¢s a konzervativ szegényes. Az elvégzett matematikai-statisztikai tesztek az egyes
klaszterek kozotti eltéréseket szignifikdnsnak mutattak ki.

A klaszterek kialakitasa utan kovetkezhetett a klaszterek tipizaldsa, jellemzése
mas tényezok alapjan. Itt elsésorban a szocio-demografiai tényezdkkel vett kereszt-
tablakat hataroztuk meg. Ezen vizsgélatok nullhipotézise szerint az adott tényezo €s
a klasztercsoportok kozott nincs szignifikans kapcsolat.

Az alabbiakban szocio-demografiai, életstilus szerinti és fogyasztdsi minta
szempontbol tekintiink a nyolc szegmensre.'” Az 3. abran lathatjuk a szegmensek
¢letstilus dimenzidk mentén torténd elhelyezkedését, melybdl megallapithato, hogy
mely jellemzék mentén kiiloniilnek el egymastol a szegmensek, illetve melyek azok
a dimenzidk, amelyek tekintetében Osszefolynak egyes csoportok. Az abran sza-
mokkal jelolt szegmenseket részletesen is bemutatjuk. A bemutatas soran kiilon kité-
riink a szocio-demografiai illetve életstilus jellemzdkre, az egyes szegmensek fo-
gyasztasi sajatossagaira, illetve a szegmens mddszertani elkiilonitésének kérdéseire.

1. szegmens (8,4%)

Szocio-demogrdfiai jellemzoi: A klasszikus kozéposztaly, aki minden korosz-
talyban jelen van. Jol képzett, 21,5%-a diplomas, szellemi foglalkozasu, az atlagnal
magasabb ardnyban dolgozik teljes munkaiddben. 55,7%-a héazas, 16,5%-a elvalt,
mindkét arany az atlag f0lotti, mely arra utal, hogy az egyiittélés altalanos formdja-
nak a hazassagot tartjak, azonban ezt nem a tradicionalis, holtig tartd szovetségként
értelmezik. Jellemzden (42,9%-ban) C statuszl, ami nemzetkozi szinten alsé kozép-
osztalynak mindsiilhetne, a hazai viszonyokat figyelembe véve azonban mondhat-
jJuk, hogy ez egybevag a klasszikus kozéposztalyi statusz fogalmaval.

Eletstilus jellemz6k: Nem csak a pénzért dolgozik ("Csak a pénzért dolgo-
zom’: 2,2; ami a legalacsonyabb klaszteratlag), szereti a szabadiddt (3,28; ami a
legmagasabb klaszteratlag), azonban nem vildgos, hogy mit szeret szabadidejében
csinalni, mert minden szabadidds aktivitasa az atlag alatt marad.

Fogyasztasi jellemzoi: Nem szeret vasarolni, nem keresi az alacsony arakat
nem kedveli a nagy tizleteket, és elutasitja az impulzusvésarlast, nem érdekli mésok
tandcsa a vasarlas tekintetében, igy a divatot sem koveti. A markdk nem foglalkoz-
tatjak, azok szimbolikus jelentésében nem hisz. Osszességében anti-materialistanak
¢s fogyasztoi kultara ellenesnek tekinthetjiik.

12" A szocio-demografiai jellemzésnél zardjelben megoszlasok szerepelnek, mig a masik két jellemz6-
csoport esetén a zarojelben az 5 fokozata Likert-skalas atlag lathato.
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A szegmens adltaldnos jellemzése: Elutasitja a materialista értékeket. Nem a
pénzért dolgozik, nem az anyagiak motivaljak, nem a fogyasztas hatarozza meg éle-
tét. Fontosabb szamara a szabadido, a belso értékekre fektet hangsulyt.

A szegmentdcio modjanak és a szegmens fogyasztasanak kapcsolata: A
szocio-demografiai jellemzék mentén igen nehezen értelmezhetdé a szegmens fo-
gyasztasi mintaja. Az életstilus valtozokbdl dertil ki a csoport értékorientacidja (bel-
sO értékek hangsulyozasa), ami magyardzatot ad arra, hogy miért tulajdonit kis je-
lentdséget a fogyasztasnak, a markéknak, illetve ezek szimbolikus tartalméanak.

3. dbra A szegmensek életstilus jellemzdi

Kultara

A

®
o &

< >
Munka 6. Szérakozas,
¢életélvezet

A méret az aktivitast jeloli

yakran jar el otthonrol

v itkan jar el otthonrol

A

Pihenés tthonil6 tipus

Forras: sajat szerkesztés

2. szegmens (19,2%)

Szocio-demogrdfiai jellemzoi: Fiatal értelmiseégi (24,9% diplomas, 10,8% meég
tanul), tobbségében nok, akik magas aranyban foglalkoztatottak (54,4%) teljes mun-
kaiddben, jellemzden a kozszféraban. Fels6-kozéposztalynak tekinthetd, az atlagnal
joval magasabb A statusz (12,5%) mellett 46,7%-ban a C statusz jellemz6. Ok kép-
feltorni, ehhez sokat dolgoznak, aminek kovetkeztében a gyermekvallalas késobbre
halasztjak (a 3 f0s haztartas mérete 3-5 szazalékponttal alacsonyabb, mint a hasonlo
koru 0t0s és hatos szegmens esetében, mig az 1f6s haztatds kiemelkedéen magas,
12,4%-0s).

Eletstilus jellemz6k: A kulturalt, minéségi élet hive. Az ehhez kapcsolodd
szolgaltatasokat igénybe veszi (mozi, Internet), szeret utazni, és programokra jarni.

Fogyasztasi jellemzoi: Nem jellemz0 ré a gazdasagos vasarlas. Szeret Uj ter-
méket kiprobalni, nem ragaszkodik markédkhoz. A mindség szamit a vasarlasnal,
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azonban ez nem feltétleniil van kapcsolatban a mérkaval. A termék mindsége érdek-
li, és nem a markaja.

Szegmens altalanos jellemzése: MinOségorientalt értelmiségi csoport, aki az
¢let legtobb teriiletén igyekszik jol teljesiteni €s jol donteni. Vasarldsaban keresi a
legjobb megoldast, a magas mindséget, ehhez azonban sajat értékitéletét veszi alapul
¢s nem fogadja el feltétel nélkiil a méarkaimazs altal sugallt mindséget.

A szegmentacio modjanak és a szegmens fogyasztasanak kapcsolata: A szeg-
mens magas statuszabol adodik, hogy vasarlasai soran nem kényszeriil az ar elsddle-
ges figyelembe vételére, megteheti, hogy magas elvarasai szerint valaszt terméket.
Az életstilus jellemzék azonban nélkiilozhetetlenek ahhoz, hogy észrevegyiik a

crer

3. szegmens (13,3%)

Szocio-demogrdfiai jellemzoi: Also-kozéposztalyba tartozd (57,1% D+E
szegmensbeli) kozszféraban dolgozo nd, aki sokat dolgozik, de alacsonyabb képzett-
ségébdl fakadoan jovedelme korlatozott, igy a ranglétra alsobb részén 1évo alkalma-
zotti 1ét jellemzd ra. Minden korcsoportban jelen van, de a 45-49 és a 60-65 kozotti
korosztaly kiemelkedik a tobbi koziil.

Eletstilus jellemz6k: Otthoniild tipus, aki sajat szérakozasat és kikapcsoldda-
sat szereti maga megoldani anélkiil, hogy szolgaltatasokat venne igénybe. (’otthon
csendben tolti szabadidejét’: 3,99; atlag: 3,62; *Szabadsagat otthon tolti’: 3,3; atlag:
2,93). A kiilfoldi utazas helyett itthon kirandul (3,82; atlag: 3,16) a sportolds, és az
olvasés jelenti szdmara a kikapcsolddast.

Fogyasztasi jellemzoi: Nem igazan foglalkoztatja a vasarlas, aminek egyik in-
doka, hogy anyagilag korlatozottak lehetdségei. A neki bevalt markak mellett kitart
(’nem ragaszkodom markakhoz’: 2,83, ami a legalacsonyabb klaszter atlag; "hajla-
mos vagyok kitartani megkedvelt markak mellet’: 3,82), ezekrdl szivesen ad tana-
csot masoknak.

A szegmens dltalanos jellemzése: A szegmens életében igyekszik a lehetdsé-
geihez mérten a legjobban safarkodni adottsagaival, melyek azonban tobb tekintet-
ben is korlatozottak. Onmegvaldsitd, aki sajat értékrendjét koveti, mind életvitel-
¢ben, mind fogyasztdsidban. Ami szdmara bevalt, amellett kitart, nem igazan nyitott
az 0j lehetdségek iranyaba.

A szegmentacio modjanak és a szegmens fogyasztasanak kapcsolata: A szeg-
mens alacsonyabb statusza magyarazza fogyasztasanak alacsonyabb szintjét, ugya-
nis beosztassal ¢l ¢életének minden tertiletén. Az életstilus jellemzokbdl kovetkeztet-
hetiink a szegmens kissé zarkozott, etnocentrikus jellegére, mely magyardzatot ad
arra, hogy miért korlatozza markavélasztasat a szamara bevalt alternativakra.

4. szegmens (14,9%)

Szocio-demogrdfiai jellemzoi: Kozépkoru (31,6%-uk 45-55 év kozotti, ami
11,7 sz4zalékponttal magasabb, az atlagnal) munkas, aki végzettsége szerint szakkeé-
pesitett, fizikai munkéra alkalmas (55,2%-uk szakmunkas vagy szakkozépiskolai
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végzettségll). Ezzel azonban elhelyezkedési lehetdségei korlatozottak (a két nyugdi-
jas szegmenst leszamitva a legalacsonyabb aranyban foglalkoztatottak: a teljes és
részmunkaidds foglalkoztatottak aranya egylittesen 50%), nagy aranyban (7,1%) a
munkane¢lkiiliek a szegmens tagjai. Alacsony statuszaak (D: 49,6%; E: 26,6%). Jel-
lemzden hazasok, a 2-4 f6s csalad mellett az 5-6 {6 egyiittélése az atlagnal nagyobb
aranyban jellemzdbb rajuk, ami lehet az alacsonyabb ¢életkoriilmények velejardja is.

Eletstilus jellemz6k: Sokat dolgozik, a megélhetésért (*csak a pénzért dolgo-
zom: 3,58; atlag: 2,66) igy szabadidejében feltoltddésre vagyik (Cotthon csendben
tolti szabadidejét’: 4,09; atlag: 3,62; ’szabadsagat otthon tolti’: 3,75; atlag: 2,93).
Nincs se ideje, se energidja kiilonboz6é programokra €s kulturalis eseményekre, in-
kabb csak pihen. Eletminésége alacsony.

Fogyasztasi jellemzoi: Nem nagyfogyasztd, nem igazan élvezi a vasarlast, in-
kabb kényszerpalyan mozogva olcso arakat keres, amiket nagy iizletekben talal meg,
ezért ott szeret vasarolni. Az arak donté befolyasanak okan nem ragaszkodik mar-
kakhoz azok magas 4ra miatt; tovabba mindségi igényei is viszonylag alacsonyak, a
divatot nem koveti.

A szegmens dltalanos jellemzése: Megélhetésért kiizdd munkasok tartoznak a
szegmensbe, akiknek szinte minden energiajukat felemészti a nem til magas élet-
szinvonal fenntartdsa. Igényei alkalmazkodtak lehetdségeihez, ar alapjan dont fo-
gyasztadsaban, nem igazan mindségérzékeny, funkcionalis gondolkodast.

A szegmentacio modjanak és a szegmens fogyasztasanak kapcsolata: A fo-
gyasztas elsdsorban az alacsony statusz alapjan értelmezhetd. A korlatozott lehetd-
ségek miatt nem érdeklddik a markak irant, ar alapjan dont, igy a vasarlas szdmara
nem ¢lvezet, hanem egyfajta problémamegoldas. Az ¢€letstilus jellemzok jelen eset-
ben inkabb csak kiegészitd informacidkkal szolgdlnak a szegmens fogyasztasanak
értelmezésében. A szabadidd sziikosségébol fakaddan inkabb passziv regeneralddas-
ra torekszik, igy a vasarlasra nem képes komolyabb id6t és energiat forditani.

5. szegmens (10,4%)

Szocio-demogrdfiai jellemzoi: Olyan fiatalok (42%-uk 20-30 kozotti), akik
belevagtak az életbe. Vallalakoznak (11,3%, ami a legmagasabb ardny a nyolc
szegmens koziil), egyetem helyett vagy mellett (8,2%-uk részmunkaidds, 14,9%-uk
tanul, ez mindkét arany a legmagasabb a nyolc szegmens koziil) jol fizetd allasok-
ban igyekeznek helyt allni, jellemzOen a versenyszféraban. Az elhelyezkedésnél
elonyt jelent jol képzett mivoltuk. Az emlitett lehetdségek kihasznalasa aldtdmasztja
kiemelkedéen magas statuszukat (A: 13,2%; B: 12,2%). 50%-uk nétlen vagy haja-
don, azonban 14,3%-uk élettarssal él. A leggyakoribb a 3 f8s csaladméret (29,6%).
Mindez arra utal, hogy belekezdett a csaladalapitasba, azonban a hazassag intézmé-
nyéhez mar nem ragaszkodik annyira.

Eletstilus jellemz6k: Magas életminéségen ¢l, melyhez hozzatartoznak jo mi-
ndségli dolgok (4,62), és kiilonb6zd szolgaltatdsok, ugymint étterem (3,59; atlag:
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2,63), mozi (2,38; atlag: 1,76), Internet (3,26; atlag: 2,44). Kimozdul otthonrdl, spor-
tol, programokra jar, érdeklddik a kultara irant.

Fogyasztasi jellemzoi: Hedonista vasarlo, aki élvezetbdl vasarol és nem ar
alapjan dont. Fontosnak tartja, hogy markas termékeket vegyen. Az altala valasztott
markas termékekhez hiiséges, ugyanis 0gy érzi személyiségének fontos részét képe-
zik ezek a markdk. A markés termékek vasarlasaval egyszersmind a divatkovetés is
jellemzd ra, s6t mi tobb, korai véleményvezetonek is tekinthetjiik, amire az utal,
hogy vésarlassal kapcsolatosan szivesen ad tanacsot, de nem jellemzd, hogy 6 kérne.

A szegmens adltalanos jellemzése: Aktiv, nyitott, ¢letélvezd fiatalok csoportja,
akik igyekeznek minél tobbet kihozni életiikbdl, életiiket egyfajta kalandként értel-
mezik. Kihasznaltdk lehetdségeiket, €s igen magas statuszt értek el, ami lehetové te-
szi szamukra, hogy magas szintii, igényes fogyasztast valosithassanak meg. Erdek-
16ddek az élet minden terén, nyitottak az ujra, kdvetik a divatot, a markak koziil nem
csak funkcionalis, hanem szimbolikus alapon is valasztanak, ezaltal keresve azt,
amelyik leginkabb illik személyiségiikhoz, ezaltal fogyasztasukban is megvalositva
a rajuk jellemz0 egyediséget, kreativitast.

A szegmentacio modjanak és a szegmens fogyasztasanak kapcsolata: A szeg-
mens értelmezéséhez elengedhetetleniil fontos a tagok szocio-demografiai helyzeté-
nek ismerete. A magas statusz, a fiatal kor és a vallalkoz6i szellem fontos elemei
annak, hogy lehetdségiik és igényiik is legyen a valtozatos fogyasztasra. Az életsti-
lus jellemzok fontos kiegészitd elemekkel gazdagitjdk a képet, igymint aktiv életvi-
tel, valtozatos szolgaltatasok igénybevétele, €s mindségorientacidé melyek egybe-
vagnak a szegmens valtozatos, mindségi, magas szintli fogyasztasaval.

6. szegmens (17,8%)

Szocio-demogradfiai jellemzoi: Ereje teljében 1évo fiatal-felndtt (59%-uk 20-40
kozotti), tobbségében férfi, aki mar elhelyezkedett (58,2% teljes munkaidében fog-
lalkoztatott) a versenyszféraban. Ok még nem voltak részesei a tomeges felsGokta-
tasnak, igy atlagosan képzettek, egy részilk még mindig képzi magat nagy munkabi-
rasuknak koszonhetden kapaszkodnak felfelé a ranglétran (B+C statusz: 46,8%). Az
1-2 f6s csaladméret nem jellemzo rajuk (29,7%, ami a legalacsonyabb arany a klasz-
terek kozott), a 4 f6s csalad a dominans (30,4%).

Eletstilus jellemzék: Munkajaban a pénz annyiban motivélja, hogy megte-
remtse a feltételeket a magasabb ¢letmindséghez, de emellett maradjon szabadideje
is (’szabadid6 fontosabb, mint a pénz’: 3,21; atlag: 3,14). Nem rendelkezik kiilono-
sebben nagy kulturalis étvaggyal. Az aktiv pihenést kedveli, melyhez hozzatartozik
a mozi (2,02; atlag: 1,76) és az Internet (2,97; atlag: 2,44).

Fogyasztasi jellemzoi: Nem ar alapjan dont, altalaban szeret vasarolni, hiszen
tobbnyire nem ’unalmas’ élelmiszervasarlasban érdekelt, hanem valamilyen szamdara
érdekes termékben (pl.: miiszaki cikk). Ezen termékek markai érdeklik, ezekrol sze-
ret tanacsot kérni és adni, mig a tobbi termék esetében hidegen hagyjak a markak.
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Szegmens dltalanos jellemzése: Viszonylag magas statuszi mindségi életre to-
rekvé fogyasztok, akik elkiiloniilt kategoriak szerint €lik életiiket. Ez azt jelenti,
hogy keményen dolgoznak, azért hogy megteremtsék a mindségi ¢lethez sziikséges
koriilményeket, azonban ligyelnek arra, hogy az ¢élet masik kategoridja, a kikapcso-
16dés és szabadidd is megfeleld mindségli és mennyiségli maradjon. Vasarlasaik so-
ran ugyanilyen forman kiilonitik el a szamukra kevésbé fontos, unalmas ¢lelmiszer-
vasarlast, az érdekesebb cikkek beszerzésétdl — mivel jellemzden férfiakrol van sz6
vélhetden miiszaki cikkek esnek ebbe a kategoridba. ElObbi esetében nem foglal-
koznak a markakkal, utobbi esetben fontosak szdmukra a jo6 mindségli termékek és
az ismert markak, melyek mérlegéléséhez tanacsot is szivesen kérnek.

A szegmentacio modjanak és a szegmens fogyasztasanak kapcsolata: A szeg-
mens a szocio-demografiai €s az életstilus jellemzok egylittes figyelembevételével
jellemezhetd, barmelyik elmaraddsa megneheziti az elemzést. Fontos tudnunk, hogy
magas statuszu, tobbségében férfiakrol van sz6, amibdl kovetkezik, hogy megvan a
lehetdségiik és bizonyos téren az igénylik is a markék ismeretére. Az életstilus isme-
rete abban segit, hogy felismerjiik a szegmens tagjainak kétarctisagat, mely fogyasz-
tasaban is megjelenik.

7. szegmens (10,4%)

Szocio-demogrdfiai jellemzoi: 1d0s (59%-uk Gtven év feletti, aminek fele hat-
van ¢év feletti) nyugdijas (40,8%) hazasparok (59,5%-uk hézas) akik az el6z6 rend-
szerben kaptak atlagos szintii képzést, majd allast, jelenleg nyugdijasok, és a korabbi
megtakaritasaikat €lik fol (D: 43,8%; E: 18,6%).

Eletstilus jellemz6k: Minségi életet igyekszik megvaldsitani, tobb-kevesebb
sikerrel. (’Fontos, hogy mindségi dolgai legyenek’: 4,29). Ehhez hozzatartozik a
kulttra, bizonyos programokra val6 eljaras (4,01), de emellett az otthoni csendes pi-
henés (4,2) is elengedhetetlen.

Fogyasztasi jellemzoi: Fogyasztasara a viszonylagos jovedelem korlatossag
jellemzd, melynek kovetkeztében altalaban hipermarketekben vasarol. Rendkiviil
er6sen markaorientalt, mely mogott egyrészt a marka mindsége, masrészt a marka
szimbolikus tartalma hazodik meg, mint motivald tényezd. A kivalasztott markak
mellett kitart. Nagyon fontos szdmara masok véleménye.

Szegmens altalanos jellemzése: Alacsony statuszii szegmensrdl van sz, aki
fogyasztasaban igyekszik ennek ellenkezdjét hangstlyozni. Erdsen markaorientalt,
fontos szamara, hogy a markanak magas presztizse legyen, ezaltal pozitivan befo-
lyasolja az egyébként nem til magas statuszat. Masok véleménye alapjan dont, az
ismert markak biztonsagot nyujtanak szamara egyrészt mindségi tekintetben — mely
fontos dimenzidja €életének — masrészt masok elismerése altal.

A szegmentacio modjanak és a szegmens fogyasztasanak kapcsolata: A szeg-
mens fogyasztdsa és szocio-demografiai jellemzése elsd ranézésre teljes mértékig
Osszeférhetetlen. Ezen a képen az életstilus jellemzOk sem sokat arnyalnak. Ha
azonban ezt az ellentmondast tovabb gondoljuk, egyértelmiivé valik a szegmens leg-
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fontosabb jellemzdje, a hivalkodé fogyasztasa. igy ad absurdum mégis a statusz az,
ami magyarazatot ad a fogyasztasi mintdra, amire pusztan az ¢€letstilus jellemzdket
vizsgalva igen nehezen tudtunk volna kovetkeztetni.

8. szegmens (5,6%,)

Szocio-demogrdfiai jellemzoi: 1dés rossz anyagi koriilmények kozott €16
nyugdijasok (40,8%), akik aktiv éveik alatt nem tudtak megfeleld forrasokat felhal-
mozni, mert alacsony képzettségiik (40,5% 8 altalanos vagy szakmunkas) miatt nem
volt jol jovedelmezd munkajuk igy jelenleg a tarsadalom alsd peremére szorultak.
Kifejezetten alacsony statuszuak (E: 43,6%).

Eletstilus jellemzdk: Passziv, otthoniild, alacsony életmindségen tengddé.
(Mozi:1,18; szinhaz: 1,79; miivészet: 2,61; programok: 2,57; mindegyik emlitett a
legalacsonyabb klaszteratlagot képviseli; legmagasabb klaszteratlag az ’Otthon
csendesen to1tott szabadidd’ és a *Szabadsag otthon eltdltése’ kérdésekben.)

Fogyasztasi jellemzdi: Vasarlasai sordn szinte kizarolag az ar szamit. Mivel
lehetdségei korlatozottak a vésarlast kényszerként ¢li meg, 1) termékek kiprobalasa
nem jellemzo ra. A markak egyaltalan nem érdeklik, ugy gondolja, csak a mérka ne-
vet fizettetik meg a fogyasztoval (3,74).

A szegmens dltalanos jellemzése: 1d0s, elszegényedett réteg, aki a létmini-
mum hataran mozog. A fogyasztads szamukra pusztan a létfenntartas eszkoze, allan-
d6 harc az alacsonyabb arakért. Zarkozottak az ujdonsagot mind életviteliikben,
mind fogyasztasukban elutasitjak.

A szegmentacio modjanak és a szegmens fogyasztasanak kapcsolata: A szeg-
mens fogyasztdsa egyértelmiien alacsony statusza altal korlatozott. Az életstilus jel-
lemz6k annyiban egészitik ki a képet, hogy ravilagitanak a szegmens jdonsag iranti
ellenszenvére, ami fogyasztasaban is megnyilvanul.

A kvantitativ adatok elemzése nyoman arra a kovetkeztetésre juthatunk, hogy
a nyolc klaszter — bar bizonyos dimenzidok mentén fedi egymast — megfelelden elkii-
16ntl egymastol és elfogadhatd bels6 homogenitassal rendelkezik. Fontos azonban
leszogezni, hogy csak multidimenzionalis értelmezés esetén hasznalhatdak ezek a
klaszterek, ugyanis csak egészében vizsgalva tudjuk egy-egy klaszterrél megallapi-
tani, hogy miben tér el azoktodl a klaszterektdl, amelyek egy-egy dimenzidban kozel
esnek hozza.

Eredményeink egybevagnak korabbi kutatisok azon kovetkeztetéseivel, mi-
szerint az ¢letstilus valtozok fontos meghatarozoi a fogyasztasnak. Interdependens
kapcsolat allapithatd meg statusz, fogyasztas és életstilus kozott. A harom tertilet
egylittes értelmezésével juthatunk megalapozott eredményekhez. Bizonyos szeg-
mensek esetében a statusz domindns fogyasztast meghatarozo tényezének bizonyult.
Kiilonosen igaz ez az alacsony statusz esetén, ahol a jovedelmi korlat dontden meg-
hatarozza a fogyasztast. Ezekben az esetekben az életstilus befolyésa igen korlato-
zott.
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Az életstilus befolyasold szerepe kiilondsen fontosnak bizonyult a kdzéposz-
taly fogyasztasanak vizsgalatakor. Ez egybevag az életstilus alapt fogyasztas alkal-
mazhatosdganak nemzetkdzi tapasztalataival. Ezekben az esetekben a statuszbol
igen homalyosan lehet kdvetkeztetni a fogyasztasra, az €letstilus az, ami magyaraza-
tot ad. Meg kell azonban jegyezni, hogy a magyar kozéposztaly relativ sziikossége
az ¢€letstilus alapt szegmentaci6 szamara is a nemzetkozileg tapasztalténal — ahol jo-
val szélesebb a kozéposztidly — kisebb szerepet nyujt. Fontos eredmény tovabba,
hogy igazoltnak véljik azt a nemzetkdzi szakirodalmi megallapitast, miszerint az
¢letstilus alap szegmentacio6 ,,félkart-o6rids” szocio-demografiai tényezdk nélkiil. A
nem, a jovedelem és a statusz azok a valtozok, amelyek jelentdsen torzitjak az élet-
stilus fogyasztasra gyakorolt hatdsait.

3.3. Osszevetés a budapesti kontrollkutatdas eredményeivel

A budapesti adatfelvétel egy a budapesti lakossagra kor és nem szerint reprezentativ,
2261 fon végzett kérddives felmérés volt ,,véletlen sétds” mintavétellel. Kutatasunk-
ban a budapestiek életstilusat vizsgaltuk az érdeklodési kordk, a szabadidds tevé-
kenységek, illetve a fogyasztas két aspektusanak, a vasarlashoz és a markakhoz valo
viszony tekintetében. Tobbvaltozos elemzések (faktoranalizis €s klaszteranalizis)
segitségével nyolc budapesti életstilus csoportot sikeriilt meghatdrozni. A nyolc cso-
portbol két csoportra inkdbb a passzivabb tevékenységek, az alacsonyabb vagyon-
targyakkal valo ellatottsag €s ezzel egyidejiileg a markdk, markas termékekhez valo
negativ hozzaallas jellemz6 (otthoniilo ezermester (12%) és otthoniilé arérzékeny
(12%) szegmens)."' Mig az elsé szegmensbe jellemz6en 50 év feletti férfiak, addig a
masodikba foleg az 50 év feletti nok kertiltek.

Szintén inkabb a passzivabbak kozé sorolhatok az otthoniild kiegyensulyozott
szegmens (13%) tagjai, viszont ez a csoport jelentdsen eltér az el6zo kettotol. A jel-
lemzden 30-49 év kozotti magas iskolai végzettséggel rendelkezd n6i szegmens va-
gyontargyakkal valo ellatottsag alapjan a magasabb statusszal rendelkezd csoportok
kozé tartozik. Bar jellemzoéen otthoni tevékenységeket végez, az egészséges ¢letmod
¢és természet fontos szdmara. Markavalasztasdban szereti az Gjat és a jO mindséget,
de a megfeleld ar is fontos szdmara. Az intellektualis, kulturalis érdeklddés jellemzi
az intellektualis mérsékletes szegmenst (13%), melybe jellemzéen a magasabb isko-
lai végzettségii, 50 év feletti budapestiek dominalnak, akik szdmdra nem a divat, ha-
nem a kényelmi szempontok meghatidrozéak a markavalasztasban. A divatorientalt-
sag két inkabb ndk altal dominalt szegmenst is er0sen meghataroz. A divatorientalt
noies (11%) csoport atlagéletkora kissé magasabb (foleg 45 év alattiak tartoznak eb-
be a csoportba), mint divatorientalt kozosségi parjaé (13%) (ide jellemzden a 30 év
alattiak keriiltek). Mindkét csoport szamara a divat erésen befolyasolja a markava-
lasztast, de mig a ndies szegmens Ugy €rzi, a marka kifejezi a személyiségét, és hogy

" A szegmensek elnevezése itt és a kordbban bemutatott szegedi populacioban is dnkényes, és a szeg-
mens profiljat csak elnagyolt médon jellemzi.
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sokat elarul réla, milyen markat valaszt, addig a kozosségi szegmensben inkabb az
olyan marka valasztasa jellemz6, ami illik hozza. Szabadidds tevékenységiikben is
eltérd mintazatot mutatnak: mig a ndies szegmens szeret wellness hotelekbe jarni,
kiilf6ldon nyaralni, de nem kedveli a turazast, a kirandulast, addig a k6zosségi cso-
port pont ezeket preferdlja. Mig a divatorientalt kdzosségi szegmens aktivan hasz-
nalja a szamitdgépet, addig a ndies csoportra ez kevésbé jellemzo.

A technikaorientadlt kozosségi szegmens (16%) tagjai jellemzden 30 év alatti
budapesti férfiak, atlagos vagyontargy ellatottsaggal. A csoport tagjai érdeklodnek a
technika irdnt, ez megmutatkozik abban is, hogy szabadidejében sokat iil a szamito-
g¢€p elott, ugyanakkor szeret eljarni szorakozni is. A vasarlas inkabb egy kotelezéen
elvégzendd feladat. Egészen mas jellemzi a megallapodott sikeres (10%) csoportot,
amelybe jellemzden a 30-49 év kozotti magas iskolai végzettséggel rendelkezd bu-
dapesti férfiak tartoznak. Ez a vagyontargyakkal valo ellatottsag alapjan a legmaga-
sabb statusszal rendelkezd csoport, amely markavélasztasdban mindségorientalt, ra-
gaszkodik kedvenc markéihoz, ugy gondolja, hogy a markas termékek jobb mindsé-
gtiek, ezért hajlando tobbet aldozni ra. Hajlamos ugyanabbdl az aruféleségbdl a leg-
dragabbat megvenni. A napi rutin bevasarlast, az ¢élelmiszervasarlast unalmasnak
tartja. Szeret wellness-szallodakban, kiilf6ldon tidiilni, de barkacsolni, és ujsagot,
magazint olvasni is. Aktivan hasznalja a szamitogépet. Erdeklédik a pénziigyi, gaz-
dasagi, politikai hirek irant, a bulvart elutasitja.

A 4. dbran a megallapodott sikeres csoport jellemz6it mutatjuk be az érdeklo-
dési korok, szabadidds tevékenységek €s a vasarlashoz vald viszony alapjan elkiilo-
nitett faktorok alapjan.

A magasabb faktorscore azt mutatja, hogy az adott faktor inkabb jellemz0 a
szegmensbe tartozokra. Az alacsonyabb (negativ értékek) azokat a faktorokat mutat-
jék, amelyek kevésbé jellemzdek az adott szegmensbe tartozokra.

A budapesti adatokkal elvégeztiilk ugyanazokat az elemzéseket, amelyekre
Szegeden is sor keriilt. A legfontosabb annak feltarasa volt, hogy az é¢letstilus cso-
portok €s az attitidok tekintetében milyen eltérések figyelhetOk meg a budapesti €s a
szegedi lakossag kozott. A klaszter-osszehasonlitas eredményei alapjan megallapit-
hat6, hogy léteznek nagymértékli hasonldsagok €s azonossagok a budapesti és a sze-
gedi ¢életstilus csoportok kozott. Ezek alapjan a budapesti €s a szegedi ¢€letstilus cso-
portok megfeleltethetok egymasnak (lasd az 5. tdblazatban). Meg kell ugyanakkor
jegyezni, hogy a megfeleltetés nem jelent teljes tartalmi egybeesést. Az életstilus
csoportok egy része azonossagok mellett tobb attitiid tekintetében is eltéréseket mu-
tat fel. Viszonylag jelentds eltérések vannak az egyes €letstilus csoportok lakossagi
aranyaiban. A fogyasztoi elit részardnya Budapesten Iényegesen magasabb, a fo-
gyasztoi kozéprétegek aranya hozzavetdleg ugyanakkora, ezzel szemben a lemaradé
csoportok részaranya Szegeden magasabb. Az életkoriilményekben, foglalkoztatott-
sdgban, jovedelmi viszonyokban a két telepiilés kozott meglévd kiillonbségek tehat
elsddlegesen az életstilus csoportok kozotti eltérd aranyokban, s kevésbé az életsti-
lus csoportok jellemzdiben fejezddnek ki.
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4. abra A megallapodott sikeres szegmenst jellemz6 életstilus faktorok
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5. tablazat Eletstilus csoportok eltérései (%)

Eletstilus csoport Szeged Budapest Eltérés

Sikeres 13 10 -3
Mindségorientalt sikeres 3 13 +10
Presztizsfogyaszto 5 11 + 6
Otthoniil6 igényes 23 13 -10
Markahii szerény 11 16 +5
Otthoniil6 leszakado 16 13 -3
Kalandor lemarad6 8 12 +4
Konzervativ szegényes 21 13 -8

Forras: sajat szerkesztés

3.4. Posztkvantitativ kvalitativ kutatas (szegedi populdcio)

A fokuszcsoportok elkészitésének alapvetd célja, hogy teszteljiik a kvantitativ fel-
mérés statisztikai feldolgozéasa alapjan kialakitott €letstilus jellemzdket — véleményt
kialakitott klaszterek leirasa mentén hét fogyasztoi profilt alakitottunk ki, melyekrol
a fokuszcsoportok résztvevoi mondtak el véleményliket. A fogyasztoi profilok leira-
sanal tigyeltlink arra, hogy semmiféle itéletalkotast vagy véleményt befolyasold jel-
lemz6t ne tartalmazzanak; elnevezésiikkor is a semlegesség volt a cél: az abécé elsd
hét betlijével jelodltiik ket (A, B, C, D, E, F, G). Emellett az interjialanyok szamara
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a konnyebb érthetdség miatt egyszerisitettiik, és hétkdznapi nyelvezetre ,,forditottuk
le” a leirasokat, a szakzsargont kihagyva. Az interjualanyok rekrutdldsa holabda
modszerrel tortént, a sztrési feltételek a nem, €letkor (20 és 60 év kozottiek) és a
végzettség voltak. Valamennyi fokuszcsoport Osszetétele ezen szempontok szerint
heterogén volt, harom €s 6t kozotti résztvevoszammal.

A fokuszcsoport interjuk két nagyobb részbdl alltak: az elsd részben a vasar-
lasi szokéasokrol €s markaattitlidokrél kérdeztiik a résztvevoket, a méasodik egység-
ben pedig a (minden résztvevonek kiilon kartyan atadott) fogyasztoi csoportok leira-
sarol. Mivel megitélésiink (valamint az elvégzett probainterji) szerint valamennyi
leiras egyszerre torténd lekérdezése igen nagy megerdltetést jelentett volna a részt-
vevoknek, valamint monotonna €s rendkiviil hosszva tette volna az interjukat, ezért
egy-egy fokuszcsoportban harom-harom leirassal szembesitettiik a résztvevéoket. Ot
fokuszcsoport interji késziilt el, arra odafigyelve, hogy minden fogyaszt6i csoport
leirasrol legalabb két fokuszcsoportban essen szo, illetve hogy egyiitt ne szerepelje-
nek hasonl6 leirdsok. Az interjiikat — azonos interjuvazlat alapjan — négy moderator
vezette le, melynek koszonhetéen az interjuk stilusa, hangstlyai valtozatossagot mu-
tattak. A tobbszintli leird elemzést két fiiggetlen kutatd végezte.

6. tablazat A fokuszcsoportokon bemutatott leirasok valaszadoi elnevezései €s
becsiilt ardnyuk a szegedi populacidoban

Eredeti A fokuszcsoporton kapott nevek Vilaszadok altal becsiilt
jelolés arany a lakossagban
A Tudatos vasarlo 50-60%
B Akcidvadasz, Sporolos, Gazdalkodo, Megfontolt, 15-20%
Markatlan, Akcidlovag
C Egoista fogyasztd, Markaorientalt 10-30%
D A MARKAFUGGO, Szangvinikus, Vandor 15%
E Ellentmondasos fogyasztd, Mindségorientalt, 10%
Fennhéjazo, Szelektalo
F Idealis fogyaszto, Marketingesek alma, Plazajaro 10%
G Sporolds markafiiggd, Pavaskodo, Magamutogato, 8-10%

Hivalkodo, Tudatos

Forras: sajat szerkesztés

Altalaban elmondhaté, hogy az interjuk hozzajarultak a célokhoz, azaz féképp
a kvantitativ eredmények alapjan kialakitott fogyaszt6i csoportok leirasanak értel-
mezéséhez, a kérdéses pontok megvitatasahoz. A fokuszcsoportok résztvevoinek
nagy tobbsége valamennyi altalunk leirt csoportot 1étezének itélte meg, és konkrét
személyeket is tudott kapcsolni az egyes jellemzésekhez. Fontos megjegyezni ugya-
nakkor, hogy a konkrét személy hozzdkapcsoldsa egyes esetekben azt eredményezte,
hogy az adott személy tulajdonsédgai alapjan gondoltdk tovabb a csoporthoz kapcso-
16d6 egyéb tulajdonsagokat. Az eldzetes varakozasainknak megfeleléen viszonylag
ritka volt — bar eléfordult —, hogy az interjhalanyok sajat magukat ismerték fel a le-
irasokban. A csoporthoz kapcsolodo egyéb tulajdonsdgok mellett az ellentmondas-
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okra is fény keriilt; ezek tobbnyire abbol szarmaztak, hogy a résztvevék nem ugya-
nazt a fogyasztoi szegmenst képzelték a leirds mogé. Tovabbi érdekesség, hogy a
lakossagon beliili arany (a szegedi lakossaghoz kellett viszonyitani) megtippelésekor
a résztvevoknek nem mindig jutott eszébe, hogy az altaluk latott harom leirds nem
fedi le a teljes lakossagot, hogy lehetnek még csoportok — és gyakran az aranyukat is
ennek megfelelden tippelték meg. Emellett az egyes csoportok egymashoz vald ara-
nya volt az irdnyad6 a megtippeléskor. Mivel a résztvevok valamennyi csoportot 1¢-
tezOnek itéltek meg, ezért a fantazianevek megadasa is lehetséges volt; a 6. tdblazat
az eredeti jelolést, a valaszadok altal adott csoportneveket €s azok szegedi lakossag-
ban betoltott altaluk becsiilt ardnyat mutatja be.

4. Osszegzés

A regionalis egyenldtlenségek a fogyasztasszociologia megkozelitésében legtobb-
szOr két okcsoportra vezethetdk vissza:

- alakossag térbeli egyenlétlenségi rendszerének eltéréseire, és

- atérben is megnyilvanulo kulturalis kiilonbségekre.

Ezeknek az eltéréseknek a legkiilonb6zobb esetei fordulnak eld a kiilonbozd
populacidokban. A szdmunkra relevans kérdés az volt, hogy vajon az életstilus tekin-
tetében e két metszet mentén melyik érvényes inkdbb a lakossagi fogyasztas jellem-
zOire. Erre vonatkozdéan mindeddig kutatas nem késziilt, igy az eredmények értelme-
zésében nem volt viszonyitasi alapunk.

Kutatasi tapasztalataink azt mutatjak, hogy 1éteznek regionalis eltérések. Mas-
részt a regionalis eltérések jelentds részben nem kulturalis eltérésekre vezethetdk
vissza, hanem mas természetli regionalis egyenl6tlenségekre. Ami az alapvetd élet-
stilus csoportok fobb jellemzdit illeti, a szegedi €és a budapesti régioé kozott nem ta-
laltunk olyan eltéréseket, amelyek akar itt, akar ott mas életstilus csoportok kialaku-
lasat eredményezték volna. Vagyis: az adott foldrajzi keretek kozott a lakossagot
nagyon hasonlo értékek, attitidok jellemzik, amelyekben az aranyok tekintetében
vannak ugyan eltérések, 0sszességében a populacio egységesnek tekintheto.

Mas a helyzet, ha a regionalis eltérések hatasait vizsgaljuk. Az adatok alapjan
elmondhatd, hogy az életstilus csoportok attitidoket — ezaltal attételesen a fogyasz-
toi magatartast — befolyasolo szerepe erdteljesebben érvényesiil, mint a statuszkii-
lonbségek szerepe. Nyilvanvald, hogy a statuszkiilonbségek a fogyasztasi volumenre
befolyast gyakorolnak. A jobb tarsadalmi statusz a fogyasztasban altaldban maga-
sabb koltést, nagyobb fogyasztasi volument eredményez. A vasarlashoz, markakhoz,
a fogyasztashoz valo viszony azonban egy masik dimenzi6. Mennyiségi értelemben
alacsonyabb szintli fogyasztas mellett is kialakulhat — mint ahogy adataink szerint ki
is alakul — ugyanolyan attitlidszerkezet, mint ami a magasabb fogyasztoi statuszl
egyedek korében elofordul.
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A szegedi lakossdgra jobban jellemzd attitidok visszatiikrozik a helyi lakos-
sag budapestinél jovedelemkorlatosabb helyzetét. Sziikebb korben vannak jelen a
markakat fontosnak tarto attitidok, viszont a budapesti populacidhoz viszonyitva
szélesebb azoknak a kore, akik szamara a divat, a marka nem fontos, sok mindent
hitelre vasarol és vasarlasakor szigorti pénzbeosztassal él. A budapesti lakossag ko-
rében lényegesen nagyobb a markéakat fontosnak tarto, divatorientalt, kiils6 megjele-
nésére sokat add, az jdonsagokra fogékony fogyaszto.

Tartalmi szempontbol az 6sszehasonlitasban a két modell belso felépitésének
az egybevetése az elsd 1épés. Mindkét modell hierarchikus felépitésii: a csoportok a
fogyasztdi elittdl haladnak ,lefelé” a lemaradd szegény rétegekig. A két modell ko-
zOtt1 eltéréseket a statusz csoportok ardnyaiban elsGsorban az életstilus csoportkép-
z¢€s egymastol eltéré modszertana okozza, ami a szegedi €s az erre €piilé budapesti
megkérdezést, illetve a kordbban hivatkozott TGl megkérdezést illeti. A szegedi
modell az attitlidoket hasznalta fel a klaszterezési eljardsban. A TGI eljaras ezzel
szemben a csoportképzésben az attitidoket kiegészitette az érintettek statuszhelyze-
tét is figyelembe vevo valtozoval. Az egyes csoportok ,,tipikus” markai kozotti dif-
ferencialodas mellett is jellemz6 ezért, hogy a kiilonbozo életstilus csoportok kozott
a markahasznalatban is vannak — nem is lebecsiilheté nagysagrendben — atfedések.
Ez egyenesen kovetkezik az életstilus csoportok markahaszndlatdban meglévd atfe-
désekbdl. Ebbdl a szempontbol a TGI modell alapjan sem juthatunk mas kovetkezte-
tésre, mint a szegedi €s a budapesti megkérdezés 6sszehasonlitasa alapjan.

Osszességében elmondhato, hogy a kutatds — a korabbi tudomanyos kozlések-
kel 6sszhangban — igazolja az életstilus alapu fogyasztdi szegmensek létezését Ma-
gyarorszagon. Az is jol kirajzolodott, hogy a statusz-struktura eltérései markans kii-
lonbségeket eredményeznek a szegmensprofilokban. A kutatasi projektben kidolgo-
zott modszeriink hasznos eszkoz lehet a regionalis fogyasztasi potencidl feltarasaban
¢s a kinalatfejlesztés hatékony irdnyainak kijelolésében.
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