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1. Kutatasmodszertan és a kutatdas folyamata
1.1. Kutatasmédszertani megfontolasok és tapasztalatok

2008-ban reprezentativ kérddives felmérést bonyolitottunk le Szegeden. A kérdoiv
elkészitéséhez a 2007-ben elkésziilt mintegy 30 db mélyinterju tapasztalatait hasznaltuk fel.
Ezek alapjan késziilt el a fogyasztassal kapcsolatos attitiid-battérium, amely a kérddives
megkérdezés gerincét képezte.

A 2008-ban Szegeden lefolytatott reprezentativ kérddives megkérdezés szamos a tovabblépés
szempontjabol 1ényeges tapasztalatot eredményezett. Ezek koziil kiilonosen kettd 1ényeges:

- a tarsadalmi statusz-képzés modszertani kérdései,

- az ¢letstilus csoportok képzésének tartalmi-modszertani kérdései.

A tarsadalmi statusz képzésének modszertani kérdései

A 2008-as kutatas az ESOMAR altal ajanlott kutatdismodszertanra épitett. Ennek 1ényege: az
aktiv keresOk esetében a statuszbesorolas két szocio-demografiai ismérv figyelembevételével
torténik. Ez a két ismérv az iskolai végzettség €s a foglalkozds/betoltott munkakor. Az inaktiv
nyugdijas vagy munkaviszonnyal nem rendelkezd tarsadalmi csoportok esetében a
foglalkozast/munkakort az ESOMAR altal javasolt 10 tartdés fogyasztasi cikk birtoklasa
alapjan kialakitott besorolds helyettesitette.

A 2008-as kutatas adatainak feldolgozasa sordn  ezzel a statuszképzési modszerrel
kapcsolatban két probléma jelentkezett:

- a/ Nyugat-Eurdpaban altalaban jellemzd, hogy az iskolai végzettség, illetve
a foglalkozas egyiittesen jol kifejezi az érintett lakossagi csoportok
tarsadalmi mindségét, jol lehet ezek alapjan kovetkeztetni vagyoni
helyzetiikre. A magyar tarsadalomban a piacgazdasagra valo attérés
ellenére tovabbra is fennall az a helyzet, hogy e két tényez6 alapjan csak
igen pontatlanul sorolhatd be az emberek jelent6s része kiilonb6z6 vagyoni
statusz csoportokba (a jelentés mértékii fekete gazdasag, a minimalbér
kifizetése mellett felvett adokeriiléssel megszerzett jovedelmek jelentds
sulya, stb. jol illusztrdlja ezt a helyzetet). Célszerlinek latszott ezért a
kutatas-sorozat masodik fazisaban ezt a két ismérvet a vagyoni helyzetet
mérd mutatdoszammal is kiegésziteni.

b/ az ESOMAR altal kialakitott terméklista gyors iitemben, 1ényegében néhany év alatt
elavulttd valt a rendkiviil dinamikus termékfejlesztés, az 0j technoldgidkra épiild miiszaki
termékek piacra torténd berobbanasa révén. Bar a magyar tarsadalom fogyasztasi szinvonala
lényegesen alacsonyabb, mint a fejlett orszagoké, az 0j termékek vonzereje, a fejlettebb
orszagok lakossaganak fogyasztdsi szerkezete 4altal kivaltott demonstraciés hatds
kovetkeztében sok ilyen termék a magyar lakossag viszonylag széles korében is megjelent
(lasd példaul az LCD/plazma televiziok, DVD lejatszok gyors térhoditasat). Az ESOMAR
lista a tarsadalmi statusz méréséhez ennek kovetkeztében hasznalhatatlanna valt.

A 2009-ben lefolytatott kutatasban ezért az iskolai végzettség ¢s a foglalkozas/munkakor
mérése mellett a vagyoni helyzetre vonatkozodan is atfogd informéciokat kivant nyerni. A
korabbi végzettségre €s foglalkozasra iranyuld kérdések valtozatlanul hagyasa mellett a
vagyontargyak birtokldsdra vonatkozo kérdést atalakitottuk. A kovetkezd vagyontargyak
birtoklasara kérdeztiink ra:



Hagyomanyos szines televizio

LCD, plazma tv

Music center

DVD-lejatszo

Videokamera

Kettd vagy tobb auto

Digitélis fényképezdgép

Asztali szamitogép

Laptop, notebook

Kéziszamitogép (iPaq, PDA)

Multifunkcios tlizhely (siités, mikrohullam, grill)
Hétvégi haz, nyaralo

Automata mosogep

Mosogatdgép

Elektromos kézifurd

Sarokcsiszold

Mikrohulldmn siit6

Benzinmotoros flinyir6gép

Fagyasztoszekrény, vagy legalabb 3 polcos fagyaszté a
kombinalt hiitdben

Kettd vagy tobb hordozhat6 radié CD lejatszoval
Otthoni szauna

A termékbirtoklas statusz-képzésben vald felhaszndldsanak megéllapitdsdhoz azt a megoldast
valasztottuk, hogy minden terméket a piaci atlagar alapjan lattunk el pontszammal. Minden
termék négy fOs szakértdi megitélés alapjan kapott piaci értékre épiilé stlyszamot.

Az 0Osszes termék-birtoklds alapjan minden megkérdezett bizonyos 0Osszpontszammal
rendelkezett. Ennek alapjan allitottunk fel egy gyakorisagi eloszlasi gorbét. A gorbe inflexios
pontjai mentén allapitottuk meg az egyes vagyoni csoporthatarokat. Az igy létrejovo vagyoni
csoport-struktarat vettilk figyelembe az ESOMAR statusz kritériumainak két mar jelzett
jellemzdjével egyiitt. E harom ismérv szerint definidltuk a statusz csoportokat.

A 20 mért termék birtokldsa alapjan vagyoni statusz csoportokat alakitottunk ki. A
csoportkialakitds f6 szempontja az volt, hogy milyen pontszdmok eredményeznek az eloszléasi
gorbén inflexids pontokat. Ez aldl egyetlen kivétel volt: a szegényes kategdrian 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.

Ot vagyoni statusz csoportot alakitottunk ki:

» Nagyon szegény 4,8 %

» Szegény 52,9 %
» Tisztes polgari 26,5 %
» Tehetds 15,1 %
» Gazdag 0,7%

A ,,Nagyon szegény” ¢€s a ,,Szegény” csoportok egylitt a szegedi lakossag tobb mint felét
teszik ki. A ,,Tisztes polgari” kategoria is természetesen a fejlett orszagokhoz képest alacsony
¢letszinvonalat megtestesitd magyar viszonyok kozott értelmezhetd, azaz a ,tisztes” jelzo a
javak birtoklasat tekintve inkabb a ,,szerény” életszinvonalat jelenti.



Miutan 0j kategoriat is alkalmaztunk a statuszképzéshez (a vagyoni helyzet), a statusz
képzéséhez nem volt hasznalhaté az ESOMAR besoroldsi rendszer, amely elére rogzitett
algoritmust tartalmaz. Héarom valtozot figyelembe véve (iskolai végzettség, tevékenység
jellege, vagyoni helyzet) ezért klaszterezési eljarassal allitottuk el6 a statusz csoportokat.

A korabbi ESOMAR statusz-képzés és az 1j statusz-képzés eredménye jelentdsen eltér
egymastdl ( a korabbi ESOMAR statusz képzést ,,hagyomanyos statusz”-nak nevezziik). A

statuszképzés eredményeit az 1.sz. tdblazat mutatja be.

A _hagyomanyos” és uj statuszképzés eredménvei

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

A klaszter kialakitas menete

A 2008 tavaszan lefolytatott €letstilus kutatas egy tobbéves kutatomunka els6 fazisaként azt a
célt is maga elé tlizte, hogy feltarja, milyen tipust értékekre és attitlidokre tdmaszkodva
célszerli a tovabbi kutatdé munkat folytatni. Ehhez harom attitlid csoportot alakitottunk ki:

- aszabad idével kapcsolatos attitlidok csoportjat;
- avasarlassal, fogyasztassal kapcsolatos attitlidok csoportjat;
- amarkakhoz val6 viszony attitlidcsoportjat.

A kutatasi eredmények feldolgozédsa azt mutatta, hogy e harom attitlid-csoport magyarazo
értéke egymastol jelentdsen eltér.

A vésarlassal, fogyasztassal €s a markdkhoz valé viszonnyal kapcsolatos attitlidok
differencidl6 szerepe jelentds. Ezzel szemben a szabad iddvel kapcsolatos attitiidoknél ez nem
volt tapasztalhatd, ellenkezdleg, a legtobb attitiid differenciald szerepe csekély. A szabad
idovel kapcsolatos attitidok és a tényleges aktivitas kozott ugyanis igen nagy az eltérés.
Lényegesen tobben nyilatkoznak a kérdezdbiztosnak pozitivan, mint amennyien ténylegesen
gyakoroljak az adott szabadidds tevékenységet.

Ez volt tapasztalhato a vizsgalt szabad idvel kapcsolatos attitlidok dontd tobbségénél. Ezek
az attitlidok ezért csekély mértékben vesznek részt az életstilus csoportok 1étrejottében is. Az
attitidok szerepére jellemzd, hogy a faktorelemzés altal feltart hdrom faktor koziil az
,otthontil6” faktor tette ki a variancia 30 %-at. A ,,kikapcsolodo” és a ,,magaskultira” faktor
egylittesen is lényegében ugyanilyen aranyd. Az ,otthoniild” faktor és a nem strukturalt
variancia egylittes aranyat tekintve tehat a valaszadok 70 %-a esetében a mért valtozdkat
tekintve nincs strukturalt attitlid szerkezet.

A vasarlassal, fogyasztassal és a markdkhoz vald viszonnyal kapcsolatos attitlidcsoportok
esetében is viszonylag nagy a strukturalatlan variancia részaranya, de a faktorelemzés mégis a
vélemények, attitidok differencidltabb faktorszerkezetére utal. Ennek kovetkeztében a
klaszter elemzés itt egymastol jol elkiiloniild attitiid csoportokat tudott feltarni.




A nagyszamu valtozot megprobaltuk kevesebb latens valtozoba leképezni. Erre faktoranalizist
hajtottunk végre, a kovetkezo feltételek, elvarasok figyelembevételével:

a/ A KMO-mutato értéke legyen legalabb 0,7; ugyanis ez jelenti azt, hogy a valtozdink
mogott érdemes faktorstruktarat keresni.

b/ Mivel az eljaras egy adatredukcios eljaras, ezért ez informacioveszteséggel jar. Célunk az
volt, hogy a meg6rzott varianciahanyad (informaciotartalom) Ilehetleg legalabb 60
széazalékos legyen.

¢/ Amennyiben egy valtozo rosszul illeszkedett a faktorsturktiraba, azaz a hozza tartozo
kommunalitas értéke tulsagosan alacsony volt ¢és elhagydsa nem okozott torzulast, akkor
kivettiik az elemzésbdl.

d/ A kapott faktorok értelmezhetéek legyenek. A faktorok jelentését a loading valtozok
alapjan adhatoak meg.

A vasarlasra iranyul6 attitidoknél 6 faktort talaltunk, amelyek egyiittesen a variancia 55 % -at
magyaraztak.

Markaorientalt faktor

A faktor magyaraz6 értéke 12 %. Tartalma a kdvetkezo:

Vélemény Korr.
Szerintem a j6l ismert markékat érdemes vasarolni 0,755
Szerintem csak markas termékeket érdemes vasarolni 0,717
Hajlamos vagyok kitartani a megkedvelt markak mellett 0,661
Egyes markak jobban illenek hozzdm, mint méas markak 0,588

Takarékos faktor

A faktor magyarazo értéke 11 %. Tartalma a kovetkezo:

Vélemény Korr.
Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra 0,750
Vasarlaskor a lehet6 legalacsonyabb arakat keresem 0,678
Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok 0,602
Mindig felfigyelek a kiilonleges ajanlatokra 0,590

Tajékozodo faktor

A faktor magyaraz6 értéke 10 %. Tartalma a kdvetkezo:

Vélemény Korr.
Vannak, akik tanacsot kérnek tdlem, mieldtt uj dolgokat
vasarolnak 0,792
Mielétt 0j dolgokat veszek, szeretek tanacsot kérni 0,744

Szeretek sokféle markat kiprobalni ugyanannal a terméknél is 0,510

Meggondolatlan faktor

A faktor magyarazo értéke 9 %. Tartalma a kovetkezo:

Vélemény Korr.
N¢ha olyasmit is megveszek magamnak, amire nincs is
igazan sziikségem 0,724
Ha valami megtetszik, akkor is megveszem, ha nem a
legjobb mindségii 0,723
Igazéan ¢élvezem a ruhavasarlast 0,389



Ebben a vélemény szerkezetben kimondottan nem jellemzd a beosztasra torekvés, amit jol
mutat a negativ korrelacio:

Vélemény Korr.
Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok -0,410

Nem divatorientalt faktor

A faktor magyardz6 értéke 7 %. Tartalma a kovetkezd:

Vélemény Korr.
Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem pedig
a divat alapjan 0,771
Tobb attitid esetében negativ korreldcio tapasztalhatd, azaz a fenti attitiidot elfogadok azokat
inkdbb elutasitjdk. Ezekbdl a legaldbb kozepes erdsségli korrelacids egyiitthatok a
kovetkezoknél jellemzok:

Vélemény Korr.
Igazan ¢élvezem a ruhavésarlést -0,447
Egyes markak jobban illenek hozzdm, mint méas markak -0,338
Szeretek sokféle markat kiprobalni ugyanannal a terméknél is -0,276

Vasarolni nem szeretd faktor

A faktor magyaraz6 értéke 6 %. Tartalma a kovetkezd:

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

Tobb attitlid esetében itt is negativ korrelacio tapasztalhato, azaz a fenti attitlidoket elfogadok
azokat inkabb elutasitjak. Ezekbdl a 1 kdzepes erdsséget kozelitdé korrelacios egyiitthatok a
kovetkezOknél jellemzok:

Vélemény Korr.
Igazan ¢élvezem a ruhavasarlast -0,389
Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, sporolok ra -0,381

A markakhoz vald viszonyra irdnyulo attitidoknél 4 faktort talaltunk, amelyek egyiittesen a
variancia 59 % -at magyaraztak.

Presztizsorientalt faktor

A faktor magyarazé értéke 22 %. Tartalma a kdvetkezo:

Vélemény Korr.
Rolam sokat elarul, hogy milyen markakat valasztok 0,772
Sokat elmond egy emberrdl, hogy milyen markakat fogyaszt 0,760
Vannak olyan markak, amelyek birtoklasa jol mutatja, hogy

én hogyan gondolkodom a sikerrdl 0,703
Egy ,,markés” cimke a hordott ruhan javitja az ember

imazsat, az emberrdl kialakitott képet 0,666
Akik ugyanolyan markat fogyasztanak, azok hasonléan

gondolkodnak 0,601
A markak, amikhez hiiséges vagyok, illenek a

személyiségemhez 0,481

Magamutogato faktor

A faktor magyarazo értéke 15 %. Tartalma a kovetkezo:
Vélemény Korr.



Szeretek 1épést tartani a divattal 0,797
Sok pénzt koltok piperecikkekre és kozmetikumokra 0,760
Fontos szdmomra, hogy jol 61t6zottnek tiinjek 0,614
A markak, amikhez hliséges vagyok, illenek a személyiségemhez 0,388

Mindségorientdlt faktor

A faktor magyaraz6 értéke 14 %. Tartalma a kdvetkezo:

Vélemény Korr.
Szerintem a j6 mindségl aruért érdemes tobbet fizetni 0,749
Markas termékeket vasarolni gazdasagosabb, mert bar
dragabb, mindségével ,,visszahozza az arat” 0,703

A markak, amikhez hliséges vagyok, illenek a személyiségemhez 0,322

Tobb mas attitid esetében a fentieckhez képest kisebb erdsségli negativ korrelacio
tapasztalhatd, azaz a fenti attitidoket elfogadok azokat inkabb elutasitjak, mint elfogadjak.
Egyetlen erds negativ korrelacios egyiitthatd mutatkozott, ami viszont erdsebb elutasitasra is
utal:

Vélemény Korr.
Nem érdemes markas terméket valasztani, mert
mindségében nem jobb, csak a markanevet fizettetik
meg velem -0,729

Markavaltogato faktor

A faktor magyarazé értéke 8 %. Tartalma a kovetkezo:
) Vélemény Korr.
Altalaban nem ragaszkodom egy markéhoz 0,945

cre

nincsenek igazan mas kisérd — kisebb korrelacids egyiitthatoji - pozitiv vagy negativ eldjeli
attitlidok.

1.2. A kutatasi folyamat lépései

A konkrét kutatds eldkészitésének elsd fazisat a kérddiv elkészitése jelentette. Ehhez
kvalitativ interjikat folytattunk. Osszesen 30 mélyinterjli késziilt. Az interjuk alapvetd
funkcidja annak vizsgalata volt, melyek a tipikus attitidjei az embereknek a fogyasztassal,
¢letvitellel, szabadidd eltoltéssel, markakkal kapcsolatban.

2008 marcius-aprilisban hajtottuk végre az els6 megkérdezést 2850 fOs reprezentativ mintan.
A mintavétel véletlen cimlista alapjan tortént. A minta reprezentativ a 15 — 78 éves szegedi
lakossagra. A terepmunkat a SZTE BTK Szocioldgia Tanszéke szervezte és bonyolitotta le.
Az adatokat a SZTE GTK Uzleti Tudoméanyok Intézetének munkatarsa dolgozta fel.

Az elemzés soran valt egyértelmiivé, hogy a szabadiddvel kapcsolatos attitid kérdéseknek
nincs igazan funkciojuk. Ezt az attitGd listat ezért lényegesen leroviditettiik. A kihagyott
attitid kérdések helyett a tényleges szabadidé-aktivitdsok mérését szolgaldo kérdéseket
alakitottunk ki, Osszesen 26-ot. Tovabbra is 19 attitid allitasra tettiink fel kérdésecket a
vasarlasi szokasok terén, és 20 kérdést a markakhoz valo viszonyrol.

2009-re két megkérdezést készitettiink eld. A regionalis dsszehasonlitas érdekében a szegedi
kutatas mellett budapesti megkérdezést is végrehajtottunk. A szegedi kutatds ebben az évben
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2800 f6s mintan késziilt az SZTE BTK Szociologia Tanszékének szervezésében. A minta
reprezentativ a 15 — 78 éves szegedi lakossagra. Erre a kutatdsra — az OTKA kutatas
korlatozott pénziigyi eréforrasai miatt - egy tobb témaju megkérdezés keretében kertilt sor,
ezért Szegeden a szociodemografiai valtozok mellett csak az életstilus attitid kérdéseket
kérdeztiik le. A budapesti kontrollkutatds 2261 f6s mintan késziilt 6nallo6 megkérdezéssel.
Ezért Budapesten részletesebb kérdoiv lekérdezésére kertilt sor.

A 2008-as kutatasban a klaszterezési eljarasban csak azok vettek részt, akik minden kérdésre
valaszoltak. 2009-ben moédszertani megfontolasbol azt a — nemzetkozileg érvényes -
szempontrendszert fogadtuk el, miszerint csak azokat a kérd6iveket nem hasznaljuk fel, ahol
a vonatkozo kérdés battérium 25 %-at meghaladé mértékben vannak valaszmegtagadasok,
vagy nem ¢értékelhetd valaszok. E szdzalékarany alatt a hianyzo értékeket az atlagértékekkel
potoljuk, ami ezeknél az attitidoknél a végsé eredményeket nem befolyasolja, viszont
lehetové teszi az egyébként értékelhetd valaszok figyelembe vételét.

A kutatasi folyamat lezarasaként fokusz csoportos kutatasi szakaszra keriilt sor. A fokusz
csoportokban ismertetésre keriiltek az egyes életstilus csoportok altalunk kialakitott jellemzdi,
és arra kértiik a résztvevoket, hogy értékeljék ezeket. Altaldban elmondhaté, hogy az interjik
hozzajarultak a célokhoz, azaz f6képp a kvantitativ eredmények alapjan kialakitott fogyasztoi
csoportok leirdsanak értelmezéséhez, a kérdéses pontok megvitatasdhoz.

2. Eletstilus csoportok a szegedi lakossag korében

Az ¢életstilusok szerinti csoportok kialakitasahoz klaszteranalizist hajtottunk végre. Mivel a
klaszterezés alapjat jelentd valtozok ugyanolyan skalan voltak mérve, de a szorasuk
kilonb6z6 volt, ezért a valtozokat standardizaltuk klaszterezés el6tt. Ennek az volt a
jelentdsége, hogy a standardizalas 4ltal a valtozok egységnyi szorasuak lettek, azaz a
klaszterek kialakitasaban mindegyik valtoz6 ugyanakkora stllyal vesz részt. Mivel elére nem
lehetett tudni, hogy hany klasztert kell képezniink, ezért hierarchikus klaszteranalizist
hajtottunk végre Ward-eljarassal. A klaszterszam meghatidrozasahoz parhuzamosan tobb
szempontot vettiink figyelembe. Arra torekedtiink, hogy

- a klaszterek elemszama lehetdleg ne legyen til alacsony;

- a klaszterek lehetdleg homogének legyenek,

- a klaszterek elkiiloniiljenek egymastol;

- a klaszterek értelmezhetdek legyenek.

Az életstilus csoportok kialakitasahoz a klaszterezési eljaras soran egy 2-16 életstilus
csoportot megkiilonboztetd intervallumban hoztuk 1étre a Klasztereket. A klaszterek tartalmi
elemzése alapjan a 8 klaszterbdl allo csoportositas alkalmazasa bizonyult a leginkabb
hasznalhatonak. Az elvégzett matematikai-statisztikai tesztek az egyes klaszterek kozotti
eltéréseket szignifikdnsnak mutattak ki.

A klaszterek kialakitasa utdn kovetkezhetett a klaszterek tipizalasa, jellemzése mas tényezok
alapjan. Itt elsdsorban a szocio-demografiai tényezdkkel vett kereszttablakat hataroztuk meg.
Ezen vizsgalatok nullhipotézise szerint az adott tényezd és a klasztercsoportok kdzott nincs
szignifikans kapcsolat.

A leirtak alapjan a szegedi lakossag a kovetkezo é€letstilus csoportokkal jellemezhetd.

A fogyasztoi ,,elit”
Sikeres 13 %
Mindségorientalt sikeres 3 %



Fogyasztéi kozéprétegek
Felso kozep, kozép

Presztizsfogyasztd 5%
Otthoniil6 igényes 23 %
Also kozep

Markahti szerény 11%
Lemaradok

Otthonil6 leszakado 16 %
Kalandor lemarad6 8%
Konzervativ szegényes 21 %

Mindegyik fentebb felsorolt réteg értékeiben, attitiidjeiben rendelkezik olyan mindségi
jellemzékkel, amelyek a csoport hovatartozast magyarazzak. Ezek az értékek, attitlidok
bizonyos mértékig kovetik ugyan a vagyoni, fogyasztdi statusz helyzetet, de attol részben
fliggetlenek.

2.1. Az életstilus csoportok jellemzoi

Sikeres

Hatarozott markaorientacié jellemzd a tipusra. Kitart a megkedvelt markdk mellett. Ugy
gondolja, hogy markas terméket vasarolni gazdasidgosabb, mert bar dragabb, mindségével
,visszahozza” az arat. A csoport jelentés része ezért a jO mindségii termékeket akkor is
megveszi, ha azok dragabbak. A jol ismert markakat szokta vasarolni.

Szabadidejét altalaban a csaladjaval szereti eltolteni. Ha otthon van, inkabb TV-t néz.
Az atlagosnal intenzivebben veszi igénybe az internetet, ugyancsak viszonylag intenziven

szeret szOrfolni az interneten.

Inkdbb nem szeret véasarolni. Ez az élelmiszer véasarlasra és a ruha véséarlasra egyarant
vonatkozik. A shoppingolds nem tartozik a preferalt tevékenységek kozé.

Anyagi javakkal wvalo ellatottsiga viszonylag j6, ezzel egyiitt nagyobb résziiknek
természetesen takarékoskodni kell, ha dragabb terméket szeretne megvasarolni.

A TV-ben nem érdeklik kiilonosebben a sorozatok. Az atlagosnal tobben hallgatnak szivesen
konnytizenét. Kevesen olvasnak konyveket, hetilapokat, magazinokat. Ugyanez vonatkozik a
napilapokra is.

Kicsi a kertészkeddk aranya, mert zomiik nem kertes hazban lakik.
Ez a csoport fiatal kozépkoru. Tagjai életkoranak atlaga 37,5 év

A csoport 80 %-a munkaviszonyban van vagy rendszeres jovedelemmel rendelkezo
vallalkozo6. Minddssze 4 %-uk nyugdijas.

Iskolai végzettségét tekintve e csoport az atlagosnal képzettebb.

Minoségorientalt sikeres

Erés a mindség és markaorientacidja. Csak joO mindségii termékeket vasarol, mindenekeldtt a
jol ismert markékat. Kitart a megkedvelt markdk mellett. A termékek mindségét markajuk
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alapjan donti el. A jo minGségii termékeket akkor is megveszi, ha dragabbak. Ugy gondolja,
markas terméket vasarolni gazdasdgosabb, mert bar dragabb, mindségével visszahozza az
arat. Ismeretlen mark4ju terméket nem szokott megvenni.

Vannak olyan markak, amelyekr6l ugy gondolja, hogy jellemzik 6t. Ezért egyes markak
jobban illenek hozzd, mint mas markak. Azokhoz a markdkhoz hiiséges, amelyek illenek
hozza. Szerinte sokat elmond egy emberrdl, hogy milyen markékat hasznal vagy fogyaszt.
Szeret olyan markakat valasztani, amelyeket a hozza kozelalld ismerései is kedvelnek. Ugy
érzi, azok a markak, amelyekhez hiiséges, jellemzik 6t.

Ugyanannal a terméknél sok markat ki szokott probalni. Gyakran probal ki 0 termékeket,
markakat. Hajlamos ugyanabbol az aruféleségbdl a legdragabbat megvenni. Ajandékozni
markas terméket szokott.

Sok idét fordit a kiilsejére. Lépést tart a divattal, élvezi a ruhavasarlast. Altalaban markas
ruhdkat hord. Sok pénzt kolt piperecikkekre és kozmetikumokra.

Néha olyasmit is megvesz, amire nincs igazan sziiksége. Ha valami megtetszik, akkor is
megveszi, ha nem a legjobb mindségii.

Szabadidejét elsdsorban csalddjaval torekszik eltdlteni. Szeret otthonrdl kimozdulni. Az
atlagosnal kisebb azok aranya, akik szabadsagukat otthon tdltik el. Az atlagosnal gyakrabban
megy vendégségbe vagy fogad vendégeket. Ugyancsak az atlagosnal gyakoribb, hogy a
csaladdal, vagy ismer0sokkel, baratokkal jar el szorakozni, kikapcsolodni (étterem, sorozo,
vendéglo, diszko stb.).

Az atlagnal tobben hasznalnak internetet s ugyancsak az atlag f6l6tt hasznaljak az internetet
szorfolésre, chatelésre is. Az atlagnal gyakrabban haszndlnak szamitogépes jatékokat is.

Gyakran néznek video- vagy DVD filmeket.

Viszonylag intenziv hetilap-olvasdk, de ez mar nem vonatkozik a napilapokra és a
konyvolvasas terén is atlagosak. Igen gyakran hallgatnak viszont konnytizenét.

Az atlagosnal gyakoribb kozottiik a rendszeres sportolas.
Ez a csoport a masik legfiatalabb. Tagjai életkoranak atlaga 29,5 év

A csoport 50 %-a all munkaviszonyban, vagy dolgozik vallalkozoként, minddssze 3,4 %
nyugdijas. Tobb mint 6tddiik ( 22 %) még tanulmanyokat folytat.

Iskolai végzettségét tekintve e csoport az atlagosnal képzettebb, de kevésbé, mint a ,,Sikeres”.
A csoportban viszonylag magas a ,,D” és ,,E” statuszcsoportokba tartozo emberek aranya. Ez
kovetkezik egyrészt abbol, hogy a fiatalabb életkor tobbnyire még alacsonyabb jovedelemmel
¢és gyengébb tartds fogyasztasi cikkekkel valo ellatottsaggal jar egyiitt. A két legalso statusz

részaranyat noveli, hogy sok az 6nallo jovedelemmel nem vagy alig rendelkezd diak is.

Presztizsfogyaszto

Ez a tipus fogyasztasdban ellentmonddsos magatartast kovet. Fogyasztasa egyfeldl igazodik
jovedelemkorlatos helyzetéhez. Amikor bevésarol, minden forintot beoszt. Addssagai
kijelolik fogyasztasanak hatarait. Ezért a legalacsonyabb arakat keresi, vadaszik az alkalmi
vételekre, ajanlatokra. Azok a dolgai, amelyeket otthon hasznal, nem markasak. Nem kolt
sokat piperecikkekre, kozmetikumokra. Nem torekszik Iépést tartani a divattal, de sok idot
fordit a kiilsejére.
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Masfeldl fontosnak tartja a mindséget és a markakat. A j6 mindségli termékeket akkor is
megveszi, ha dragabbak. A termék mindségét markaja alapjan donti el. A jol ismert markakat
szokta vasarolni ¢és kitart a megkedvelt markdk mellett. Olyan markdkhoz hiiséges,
amelyekrdl ugy gondolja, hogy illenek hozza.

A markat nemcsak a mindsége miatt tartja fontosnak. Véleménye szerint sokat elmond egy
emberr6l, hogy milyen markdkat haszndl vagy fogyaszt. Markahasznalatanak
ellentmondasossagat jelzi, hogy ha valami megtetszik, akkor is megveszi, ha nem a legjobb
mindségli, viszont a jo mindségl termékért hajlando tobbet fizetni.

Az 1iddsebb réteg a csoporton beliil torekszik a korabban megszokott életszinvonal,
fogyasztas, vagy latszatanak fenntartasara. Sokkal fontosabbnak tartja, hogy legyen elegend6
szabad ideje, mint hogy sokat keressen. Szabad idejében nem torekszik mozgalmassagra.
Estéit altaldban csendben otthon tolti. Szabadsagat is altalaban otthon tolti el. Erds a
csaladorientacidja.

Szabadidejében szivesen hallgat konnylizenét. Az atlagosnal gyakoribb a hetilap és magazin,
valamint a napilap olvaséas. Az atlagosnal jellemzobb a TV nézés, de atlag alatti a video-¢s
DVD-film megtekintése. Az 4tlagosndl kisebb az internet haszndalat, az interneten vald
sz0orfozeés.

Viszonylag gyakori szabadidds tevékenysége a kertészkedés. Az atlagosnal is kevésbé jar el
szorakozni étterembe, s0r6zObe vagy mashova.

Ez a csoport a legidsebb. Tagjai életkoranak atlaga 57,6 év. Kozottik 62 % a nyugdijasok
aranya. 30 %-uk rendelkezik munkaviszonnyal vagy dolgozik vallalkozoként.

A csoportban az atlagnil magasabb a ,,D” és az ,,E” statuszcsoportokba tartozd emberek
aranya. Ez a részarany jorészt a nyugdijasok magas részaranyanak a kdvetkezmeénye, jollehet
természetesen a nyugdijasok egy — bar kisebb — része nem tartozik a legalacsonyabb
jovedelmii, valamint alacsony tartos fogyasztasi cikkekkel vald ellatottsaggal jellemezhetd
csoportokba.

Otthoniild igényes

Fogyasztasat korlatok kozé szoritja rendelkezésre all6 jovedelme. Bevasarlaskor ezért minden
forintot beoszt. Kevésbeé koltséges életmodot folytat, szabadidejét elsdsorban csaladjaval tolti.
Vadaszik az alkalmi vételekre, akcids ajanlatokra.

Torekszik csak jo mindséget vasarolni. Ugy gondolja, markas terméket vasarolni
gazdasagosabb, mert mindségével visszahozza az arat. Kitart a megkedvelt markédk mellett,
ugyanakkor gyakran probal ki 0j termékeket, markdkat. Hajlamos a j6 mindségli termékekeért
tobb pénzt kiadni. Ugyanakkor azok a dolgai, amelyeket csak otthon hasznal, altaldban nem
markasak.

Lépést tart a divattal, élvezi a ruhavésarlast. Olyan markdkhoz hiiséges, amelyek illenek
hozza.

A csoportra jol jellemzd a konnytizene hallgatasa és az internetezés. Az atlagosnal kevésbé
jellemzd ra a televizio-nézés és a TV sorozatok nyomon kovetése. Szabad idejében szivesen

sétal.
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Ez a csoport fiatal kézépkoru. Tagjai életkoranak atlaga 37,2 év.
E csoport nagyobb részének viszonylag erdsen jovedelemkorlatos helyzetét tiikrozi a statusz

szerinti Osszetétel. A csoport valamivel tobb, mit harmada sorolhaté az ,,AB” statusz
csoportokba, csaknem fele pedig a,,DE” csoportokba tartozik.

Markahii szerény

Fogyasztasaban eléggé jovedelemkorlatos, ezért bevésarlaskor altaldban jellemzé ra a
takarékoskodas. Ennek ellenére fontosnak tartja a markakat. A jol ismert markakat vasarolja,
kitart a megkedvelt markak mellett. Torekszik csak jO mindségii termék vasarlasara. Az
alkalmi vételek, akcios ajanlatok az atlagosnal kevésbé érdeklik.

Ugy gondolja, hogy markas termékeket vasarolni gazdasigosabb, mert bar dragabbak,
mindségiikkel ,,visszahozzdk az arukat”.

Nem nagyon gyakran probal ki 10j termékeket, markakat. Viszonylag keveset kolt
piperecikkekre, kozmetikumokra. Ennek ellenére torekszik kiilsejét nem elhanyagolni. A jo
mindségért rendszerint nem hajlandé tobbet fizetni. Nem foglalkozik azzal, hogy kérnyezete
milyen markékat hasznal.

Szabad idejében szeret kimozdulni otthonrél. Az atlagosnal 1ényegesen kevésbé jellemzo ra a
TV nézés, a TV sorozatok nyomon kovetése. Nagyon jellemzd viszont a konnylizene
hallgatasa. Emellett szivesen végzett tevékenysége az internetezés. Viszonylag gyakori a
video- vagy DVD film nézés.

Az atlagosnal lényegesen gyakoribb a csaladdal, baratokkal, ismerdsokkel vald szoérakozas
(étterem, sor6zo, vendégld, diszkd, stb.). Latogatoba is gyakrabban jar, vendégeket is
gyakrabban fogad, mint az atlag.

Az atlagosnal is kevésbé jellemz0 ré a kertészkedés, a szobandvények apolasa.

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

A magasabb végzettség a csoport fiatal 4tlagéletkora miatt nem parosul jelentsebb
felhalmozott tartds fogyasztasi cikk adllomannyal, s jelentds a jovedelemmel nem rendelkezd

didkok aranya is. Jorészt ezekre a koriilményeke vezethetd vissza az ,,AB” statuszcsoportok
viszonylag alacsony aranya.

Otthoniild leszakado

Fogyasztadsaban eléggé jovedelemkorlatos, a hiteltorlesztések erdsen behataroljdk az életét.
Altalaban a lehet6 legalacsonyabb arakat keresi. Bevasarlaskor minden forintot beoszt.
Vadaszik az alkalmi vételekre, akcids ajanlatokra.

A markakkal egyaltalan nem foglalkozik, a termékek mindsége sem tartozik szdmara a
fontosabb dolgok kozé. Ugy gondolja, nem érdemes maérkas termékeket vasarolni, mert
mindséglikben nem jobbak, csak a markanevet fizettetik meg. A termék mindségét nem a
marka alapjan donti el. Nem fordit talzottan sok id6t kiilsejére. Kevés pénzt kolt
piperecikkekre és kozmetikumokra, nem tart 1épést a divattal. Nem probal ki gyakran qj
termékeket, markakat, e téren konzervativ. A markak ¢és sajat személyisége kozott nem lat
kapcsolatot.
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Eletmodja kevésbé koltséges, otthoniil, csaladorientalt. Estéit altalaban csendesen otthon
tolti el. Szabadsagat is jorészt otthon tolti.

Jellemzben televiziot néz. Az internettel nem foglalkozik. Konnylizenét az atlagosnal
kevésbé hallgat. Alig olvas hetilapokat, magazinokat, konyveket.

Ez a csoport az egyik legiddsebb. Tagjai ¢életkoranak atlaga 56,3 év
Az alacsonyabb iskolai végzettség, a nyugdijas 1ét ¢és az ezzel jard alacsonyjovedelmiiség
egylittesen gyenge tartés fogyasztasi cikkekkel valo ellatottsdgot eredményez. Ezek a

kortilmények egyiittesen magyarazzak azt, hogy ennek a csoportnak 76,7 %-a tartozik a ,,DE”
statusz csoportokba.

Kalandor lemarado

Fogyasztdsara jellemzd a jovedelem korlatossdg. Bevasarldskor minden forintot beoszt.
Hitelei jelentdsen csokkentik szabadon felhasznéalhatd jovedelemrészét. Vasarlaskor a lehetd
legalacsonyabb arakat keresi. Vadaszik az alkalmi vételekre, akcids ajanlatokra.

Markdkhoz vald viszonya ellentmondédsos. Egyes markdkrél azt gondolja, hogy azokat
érdemes vasarolni, mert bar dragdbbak, mindségiikkel visszahozzak arukat. Mas markakrol
ezzel szemben az a véleménye, hogy nem érdemes markéds terméket valasztani, mert
mindségilikben nem jobbak, csak a markanevet kell megfizetni.

Ugyanakkor jelentdséget tulajdonit a mindségnek €s a markdknak i1s. A termékek mindségét
hajlamos a markéjuk alapjan eldonteni. A jol ismert markakat szokta vasarolni. Kitart a
megkedvelt markak mellett. Ezzel egyiitt a markak nem foglalnak el centralis helyet a
fogyasztassal kapcsolatos gondolkoddsdban. Nem foglalkozik intenzivebben azzal sem,
mennyire illenek az egyes markak sajat személyiségehez.

Otthoniild, az estéket altalaban csendesen otthon tolti el. Torekszik szabadidejét csaladjaval
eltdlteni. Szabadsagat is jorészt otthon tolti. Atlagos TV nézd, de a TV sorozatokat kevésbé
koveti. Az internetezés az atlagosnal kevésbé jellemzo ra.

Szabadidejében gyakran kertészkedik.

Ez a csoport az életkor atlagat tekintve iddsebb. Tagjai életkoranak atlaga 54,7 év.

A csoport 36,9 %-a rendelkezik rendszeres jovedelemmel munkaviszonybol vagy
vallalkozasbol. Ezzel szemben 50,8 % a nyugdijasok aranya.

A fogyasztoi statuszt jelentd ,,DE” csoportok egyiitt az ide sorolhaté emberek tobb mint

haromnegyedét teszik ki (77,2 %). Ez a legmagasabb ardny a szegedi lakossag életstilus
csoportjai kozott.

Konzervativ szegényes

Hiteleinek torlesztése pénziigyileg behatdrolja életét. Ezért bevasarlaskor minden fillért
beoszt, vadaszik az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra. Ha valami megtetszik, hajlamos
sporolni ra. A csoport egy része bevasarlaskor a lehetd legalacsonyabb arakat keresi.
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Fogyasztasaban konzervativ, nem vesz 1j termékeket, keveset kolt testapolasra és pipere
cikkekre. A markaknak nem tulajdonit kiilondsebb jelentéséget, a termékek mindségét nem a
markak alapjan donti el. Ugy gondolja, nem érdemes markas terméket vélasztani, mert
mindségében nem jobb, csak a markanevet fizettetik meg vele.

Nem tart 1épést a divattal. Ruhat kényelmi szempontok alapjan vasarol. Nem foglalkozik
azzal sem, hogy a kiilonb6zé markak mennyire illenek személyiségéhez. Markavalasztasanal
nem lényeges, hogy az ismerdsok mennyire kedvelik az egyes markakat.

Az estéket altalaban csendesen otthon tolti el. Szabadsagat is altaldban otthon tolti.
Szabadidejében nem jellemz0 ra a shoppingolds. Nemigen jar el szorakozni, éttermekbe vagy
egyeb nyilvanos helyekre.

Kevésbé olvas hetilapokat, magazinokat, konyveket €s napilapokat is. Viszont az atlagosnal
valamivel jellemzObb ra a szamitogép hasznalat és az internetezés.

Ez a csoport kozépkoru. Tagjai életkoranak atlaga 41,4 év

A csoport 64,8 %-a rendelkezik rendszeres jovedelemmel munkaviszonybol vagy
véllalkozasbol. Minddssze 15,5 % a nyugdijasok ardnya. Viszonylag magas a
gyermekgondozasi segéllyel otthon 1évOk aranya ( 9 %).

Ebben az életstilus csoportban magas az ,,A” és ,,B” statuszuak aranya. Ez els6sorban a tartos
fogyasztasi cikkekkel valo ellatottsdg magasabb szintjének a kovetkezménye. Az ide tartozok
jelentds része a gyermeknevelés koltségigényes fazisdban van, ami jelentdsen rontja az egy
fére jutd csaladi jovedelmiiket, s ezaltal behatdrolja markavalasztasi lehetdségeiket is. Ez
tikkr6z0dik vissza markakkal kapcsolatos attitiidjeikben is.

2.2. Az életstilus csoportok fokuszcsoportos validalasanak eredménvei

5 minifokusz csoportot szerveztiink a szegedi kvantitativ kutatas eredményeinek validalasara.
A csoportos vitakon a résztvevok megvitattdk az altalunk feltart életstilus csoportok tartalmi
leirasat és részletesen kitértek a megallapitasok helytallosdganak a megitélésére is.

A legtalalobbnak érzett csoportok

Ebben a dimenzidban azt torekedtiink feltdrni, mennyire egyértelmiien azonosithatéak az
altalunk leirt csoportok az ,,atlagfogyasztok™ szamara sajat tapasztalataik alapjan.

A ,,Otthoniilé leszakadd” csoportot konnyen be tudtak azonositani, az alacsony jovedelmii
akciovadasz tipusra gondoltak egységesen. A ,,Markahi szerényt” szintén jol értelmezhetonek
tartottak, a tudatos vasarlo képével azonositottak. E két csoport leirdsat elfogadtak.

Kifejezetten zavarosnak talaltdk a Sikeres €s a Presztizsfogyasztd jellemzdit ( ez utdbbirdl
azonban fontos megjegyezni, hogy ezt végsd soron ugy értelmezték, hogy inkabb maga a
csoport magatartasa ellentmondasos, amit viszont a leiras jol tiikr6z). A Sikeresnél az volt
zavard szamukra, hogy bar a tipus fontosnak tartja a markat és a mindséget, de
piperecikkekre, kozmetikumokra mégis keveset kolt. Megitélésiink szerint ez az ellentmondas
azonban latszolagos: az apoltsag és jo megjelenés nem feltétlentil igényli nagyon jelentds
Osszegek felhasznaléasat.

Kisebb ellentmondasokat véltek felfedezni a Mindségorientalt sikeres csoportnal annak
anyagi helyzetét illetden, valamint az Otthoniilé igényesek esetében a madarkdhoz vald
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viszonyban. El6bbieknél az anyagi helyzetet nem lattak minden esetben Gsszhangban allni a
markakkal kapcsolatos attitiidokkel, utdbbiaknal a csoportos vitdban elhangzottak alapjan az
¢letmod egésze ¢s a markakkal kapcsolatos attitidok kozott van iitkozés. Megitéléslink
szerint ez a latszolagos ellentmondéas abbdl fakad, hogy mas és mas a megnyilvanulasi
formaja ¢és kovetkezménye a fogyasztds altalanos szinvonaldnak, illetve a markékhoz valo
viszonynak.

Javasolt modositasok, kiegészitések

Ebben a dimenzidban az deriilhet ki, kKimaradtak-e a megkérdezettek altal fontosnak tartott
jellemzok az egyes csoportok leirasabol.

A Markaht szerény csoport jellemzését fontosnak tartottak kiegésziteni azzal az ismérvvel,
hogy listardl vasarol, mert ez is hangsulyoznd e csoport tagjainak fogyasztdi tudatossagat. Ez
a megjegyzés azonban erdsen korlatozott érvényli. Természetesen el6fordulhat, hogy a
fogyasztok ilyen megoldast is alkalmaznak, de ez nem nélkiil6zhetetlen feltétele a tudatos
fogyasztasnak, tobbnyire nem is jar a kettd egylitt.

A Mindségorientalt Sikeres tipusnal hangstlyoztak, hogy Ok azok, akik a marketingesek
szamara idealisak, mert szamukra fontosak a markak igazan, 6k vasarolnak a plazakban. Ez a
megjegyzés nem helytallo, mert marketing szempontbol joval tobb életstilus csoport tartozhat
a kiilonbozd termékek célcsoportjaba. Arrdl nem is szélva, hogy a kiilonbozd jellegli
termékek célcsoportja is egymastol kiillonbozo lehet.

A Otthoniil6 leszakadd csoport leirasaban korrigalni kivantak a ,,nem probal ki uj termékeket”
jellemzodt. E vélemények szerint ugyanis ez a csoport az akcids terméket kiprobalja. A
vélemény figyelembe vétele ellen szo6l, hogy az 0 termékek szabdlyszeriien altalaban nem
akciosak, a bevezetd ar ugyan alacsonyabb, mégsem akcids ar.

Az Otthoniild igényes tipus markavalasztdsahoz hozzatették, hogy fontos szdmara a lathato
markafogyasztas, azaz a masok felé kommunikalas az altala fogyasztott markakkal, ugyanezt
a kommentart fiizték a Kalandor lemarado csoporthoz is. A kvantitativ kutatasok eredményei
ezt a véleményt nem tamasztottak ald. A kiviilrdl iranyitott fogyasztdi magatartds nem ezekre
az ¢letstilus csoportokra jellemzd.

A vélaszok alapjan a leirasokban nincs sziikség jelentésebb modositasokra.
A kérdezettek tapasztalataitol legtavolabb allo csoportok

A Presztizsfogyasztd tipust a tobbség nehezen tudta megragadni, azonban volt olyan, aki
Mmagara ismert a leiras alapjan. A fokuszcsoportok résztvevodinek tobbségétdl ugyanis tavol all
a hedonista életvitel, és az ehhez kapcsolodo fogyasztas. Jorészt emiatt igen szlik csoportnak
tekintették, els6sorban az 6nallo, de a csalad altal anyagilag jelentdsen tamogatott fiatalokat
soroltak ide (aki magara ismert, szintén ilyen volt).

A Sikerest szintén nehezen tudtak beazonositani (bar itt is volt, aki magéra ismert), mert csak
a marka fontossagaba, mint jellemzébe tudtak kapaszkodni, de nem voltak vilagosak
szamukra a csoport egzisztencialis, illetve szociodemografiai jellemzdi.

A Kalandor lemarad6 csoport tekintetében két ellentétes vélemény alakult ki, az egyik szerint
hitelbdl €16, lehetdségeinél tobbet fogyasztd egyének tartoznak ide, a masik allaspont szerint
beosztassal €10k, akik azokra a markakra szdnnak tobb pénzt, amit jobb mindségiinek
gondolnak.
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Ezek az észrevételek nem igényelnek érdemi valtoztatasokat.
A tobb csoportnal is megjelend tulajdonsagok

A markékhoz val6é ragaszkodas szinte minden csoportndl megjelenik. Hol azzal az indokkal,
hogy j6 mindségiinek tartjadk (Markahii szerény, Sikeres) , hol azzal az indokkal, hogy ugy
érzik illik a személyiségiikhoz (Otthoniild igényes, Presztizsfogyasztd, Mindségorientalt
sikeres), illetve a Kalandor lemaradé esetén mindkét indok felmeriilt. Ezzel kapcsolatban
¢észrevételek nem érkeztek.

A tudatossdg, a tudatos termék illetve markavalasztds szintén megjelenik tbb helyen: a
Markahti szerény, a Sikeres illetve a Kalandor lemaradd azért figyel a markakra, mert azok
mindségiikkel visszahozhatjdk magasabb arukat. Ezzel szemben a Otthoniil leszakadd
tudatos valasztasa abban meriil ki, hogy igyekszik a legkedvezdbb vételt lebonyolitani. A
vitak résztvevoi ezzel kapcsolatban sem tettek észrevételt.

Ertelmezési nehézségek

Osszességében a legnagyobb zavart a piperecikkek kérdése jelentette. Egyrészt a tobbség
szamara nem volt vilagos, hogy mi tekinthetd piperecikknek, masrészt nem tudtak mire vélni,
ha valaki ezekre keveset kolt. Nem volt vilagos a résztvevok szdmara, hogy a megfeleld
apoltsag nem feltétleniil igényel jelentdsebb havi kiadasokat — még prémium markak esetében
sem -, ha a tdmegfogyasztas szamdara rendelkezésre allo valaszték igénybe vételérdl van szo.

Szintén problémas volt a divat kérdéskore. Nem volt vilagos a résztvevok szdmara, hogy aki
nem foglalkozik a divattal, azt hogyan érdekelhetik a markak, és egyaltalan miként lehet egy
ilyen egyén szamara fontos a kiils6. Nem tudtdk tehat elkiiloniteni a divatos 6ltozkodést az
igényes 0ltozkodéstol.

3. Az életstilus csoportok kozotti .., atmenetek”

A kutatdsi célok kozott nagy  hangstlyt kapott a szegmensatfedések, valamint a
szegmenseltérések vizsgalata. Ezekre harom metszetben tértiink ki:

- az ¢életstilus és a statusz, valamint a tartds fogyasztasi cikkek
birtoklasa kozotti osszefliggések;

- ¢letstilus csoportok és attitlidok;

- az ¢életstilus csoportok és statusz csoportok hatasa a fogyasztoi
attitildokre.

3.1.A statusz és a tartos fogyasztasi cikkek

A markéknak tulajdonitott eltérd jelentdség ellenére tobb olyan tartds fogyasztasi cikk is van a
szegedi lakossag birtokaban, amelyeknél - legalabbis az adott tartés fogyasztasi cikkek
birtoklasat tekintve - az életstilus kiilonbségek nem tulzottan jelentdsek. Ezek kozott vannak
olyanok, amelyek szinte minden csalddban megtalalhatok. Ezek a tartos fogyasztasi cikkek
mar jorészt minden lakossagi csoport esetében lehetdleg elérendd standardot jelentenek.
Ezeket a termékeket a tovabbiakban standard termékként emlitjiik.

A felsorolt termékek birtokldsdban ugyan vannak tobb esetben is 10 %-ot is meghalado
kiilonbségek, de az itt szerepld standard termékek mindegyikénél a csoport tobb mint
haromnegyede rendelkezik az adott termékkel. A standard tartdés fogyasztdsi cikkek
mindinkabb a tarsadalmilag kovetett fogyasztasi mintak részeivé valnak, ezért az életstilus
csoportok szerinti kiilonbségek tobbségiiknél mar nem jelentenek markans differencialodast.
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Felvettiink a terméklistaba olyan tartds fogyasztasi cikkeket is, amelyek mar tobb évtizede a
piacon vannak. Ilyen értelemben standard termékeknek lennének tekinthet6k, de azoktol
eltéréen egyelére még nem tekinthetok nélkiilozhetetlennek a haztartdsban. Nem is valtak
eddig az altalanosan kovetett fogyasztasi mintak részeivé. Ezekre éppen ezért jellemzd, hogy
csak a csaladok egy részénél taldlhatok meg. Az életstilus csoportok e termékkdrben mar
jelentds befolyast gyakorolnak e termékek birtoklasara. A kiilonbozd életstilus csoportok
fogyasztasi mintai e termékkdrben tehat egymastol — legalabbis tendenciaszeriien - eltérnek.
Ebben az esetben szituativ hatasok is - mindenekel6tt a csaladi élethelyzetek — befolyasoljak a
birtoklast. Az eltérések ugyanakkor nem teljes mértékiiek. A vizsgélt termékkor mindegyke
eléfordul valamennyi életstilus csoportban.

Kiilon kategoriat képeznek a kozelmultban megjelent — tehat rovid maltra visszatekintd —
tartos fogyasztasi cikkek. Ezek egyrészt viszonylag kis sullyal szerepelnek a haztartasok
vagyontargyai kozott, masrészt birtoklasukban jelentOsebb eltérések vannak az egyes
¢letstilus csoportok kozott. Ezek kozott szerepeltetjilk a személygépkocsit is. Ezt itt nem a
termék Ujdonsagértéke indokolja, hiszen errél nincsen sz, hanem az, hogy az elmult két
évtized soran valt markansabba az autdpiaci valtozasok kovetkeztében a két vagy tobb autod
birtokldsa a csalddokban. Ebben a termékkdrben nagyon szemléletes eltérések vannak az adott
termékek birtoklasaban. Az életstilus csoportok egy része igen fogékony az ujonnan
megjelent termékekre, ezzel szemben a leginkabb jovedelemkorlatos csoportokra ez alig
jellemzd.

3.2.Attitlidok

A vizsgalatba bevont attitidok kozott igen nagyok az eltérések abbol a szempontbol, hogy
melyik attitid milyen szerepet jatszik az életstilus csoportok determinacidjaban. Vannak
olyan attitlidok, amelyek nagyon széles korben jellemzdek, s csekély kiilonbségek allnak fenn
az egyes ¢letstilus csoportok kozott, sot, némelyik csak egy-két csoport esetében mutat
figyelembe vehetd eltérést az atlagostol. Ezzel szemben vannak olyan attitidok, amelyek
erosen differencidlodnak aszerint, milyen €letstilus csoportokrol van szo.

Magas elfogadottsdagu attitiidok

Attitid A valaszok Az egyetérto

mintaatlaga valaszok aranya
a mintaban %-ban

Az estéket altalaban csendesen otthon toltom 3,26 82,4

Szabadidomet elsdsorban a csaladommal 3,37 85,7

torekszem eltolteni

Kornyezettudatosan élek, kiemelten figyelek a 3,11 81,1

kdrnyezetemre

Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, 3,19 81,7

nem pedig a divat alapjan

Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, 3,08 79,2

sporolok ra.

A fenti tablazatban felsorolt attitidok tulajdonképpen nem is vesznek részt az életstilus
csoportok 1étrehozéasaban. Olyan attitidokrél van szo ezekben az esetekben, amelyek —
fiiggetlentil attél, hogy mennyire hatdrozzak meg a magatartast — altaldnosan elfogadottak. A
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tablazatban szerepld attitidoket sajat magukra jellemzonek tart6 fogyasztok igen magas
aranya ellenére — az aranyokat alapvetéen nem megvaltoztatva — mutatkoznak bizonyos
kiilonbségek az egyes ¢letstilus csoportok kozott.

Orszagos szinten példaul, de délmagyarorszagi szinten méginkabb nagyon sziik a jelentds
nagysagu diszkreciondlis jovedelemmel rendelkez6 emberek csoportja. A jelentds
diszkrecionalis jovedelem mellett a szabad rendelkezésti jovedelemrész elegendd ahhoz, hogy
a fogyasztok megvésaroljak akar a nagyobb értékli fogyasztasi cikkeket is (ha nem
készpénzért, részletre). A fejlett nyugat eurodpai és észak-amerikai orszdgokban a lakossag
donté tobbségénél ez a helyzet. Magyarorszagon azonban a lakossag nagyobb része —
fiiggetleniil attol, milyen életstilus csoportba sorolhatd — jovedelemkorlatos. Ennek a
fogyasztas legkiilonbozobb teriiletein tetten érhetok a kdvetkezményei a fejlett orszagokkal
val6 6sszehasonlitasban.

Alacsony elfogadottsagu attitiidok

Attitid A valaszok Az egyetérté valaszok
mintaatlaga aranya
a mintaban(%0)

Tobb TV sorozatot is folyamatosan kovetek 1,77 22,3

Hajlamos vagyok ugyanabbol az aruféleségbdl 1,54 9,4
a legdragabbat megvenni

Sok pénzt koltok piperecikkekre és 1,50 9,1

kozmetikumokra

Lépést tartok a divattal 1,90 25,2

Altalaban markas ruhdkat hordok 1,89 24,0

Néha olyasmit is veszek magamnak, amire 1,84 24,7
nincs is igazan sziikkségem

Van olyan marka, ami jellemez engem 1,75 20,1

Az alacsony intenzitds mint dsszefoglald elnevezés azokat az attitidoket jeloli, amelyek a
szegedi lakossag korében kis sulyuak, legfeljebb a mintasokasag egynegyedére jellemzdek.
Ilyen attitidok a szabadidd eltoltésével, a vasarlassal és a markédkhoz vald viszonnyal
kapcsolatban egyarant el6fordulnak.

A kozepes intenzitasu attitiidok

A legtobb vizsgalt attitidre az a jellemzd, hogy a valaszok atlagértékei nem éri el a 3,0
értéket, de meghaladja az 1,5 atlagértéket. Ez azt jelenti, hogy az adott attitiidot jellemzének
tartd valaszadok aranya a minta atlagdban 30 és 70 % kozott mozog. Ezeket az attitlidoket
nevezziik kdzepes intenzitasunak.

A kozepes intenzitasu attitlidok kiilonb6zd csoportokra bonthatok abbdl a szempontbol, hogy
mennyire vesznek részt az egyes €letstilus csoportok létrehozasdban. Vannak olyan attitiidok,
amelyek esetében az egyetértd valaszok értékei kozott kicsik az eltérések az egyes életstilus
csoportok kozott, s nincs megfigyelhetd tendencia az ¢letstilus csoportok hierarchikus
elrendezddésének megfelelden. Mas attitidok részt vesznek néhany csoport 1étrehozéasaban,
de a tobbi csoport esetében a kiilonbségek nem mutatnak értékelhetd tendenciat. Ezzel
szemben az attitlidok egy harmadik csoportjdban jelentds eltérések figyelhetok meg az egyes
¢letstilus csoportok kozott. Ez utdbbiak vesznek részt a leginkabb az életstilus csoportok
létrehozasaban.
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A legtobb csoportot befolyadsolo attitlidok

Az attitlidok tovabbi csoportjat képezik azok az attitlidok, amelyek a legtobb — csaknem
minden, vagy minden — életstilus csoport kozott jelentOs eltéréseket mutatnak fel. Kideriilt,
hogy az életstilus csoportok kozotti kiilonbségek 1étrejottében a markakhoz vald viszony
attitiidjeinek lényegesen nagyobb a szerepe, mint a vasarlassal kapcsolatos attitidoknek. Ez
megnyilvanul abban is, hogy ebbe a csoportba lényegesen tobb markaval kapcsolatos attitiid
sorolhato, mint vasarlassal kapcsolatos.

A fogyasztok markéhoz vald viszonyanak jobb értelmezhetdsége érdekében kozvetlentil azt
az allitast kérdeztiik, miszerint ,,a termék min0ségét a markaja alapjan dontdm el”. Ebben az
esetben nincs sziikség az attitlid értelmezésére, hiszen az 4llitds kozvetleniil kifejezi a
fogyaszté markahoz val6 viszonyat. A valaszokat a 34. sz. tablazatban foglaltuk Ossze.

Az ¢életstilus csoportokat harom kategoridba sorolhatjuk. Az els6 kategoriat a markaknak nagy
jelentdséget tulajdonitd csoportok jelentik. Ide tartozik a ,,Mindségorientalt sikeres” és a
,Presztizsfogyasztd”. E16bbi csoport haromnegyede, utobbinak csaknem kétharmada donti el
a termék mindségét markaja alapjan.

A masodik kategoriat a mérsékelten markaorientalt csoportok jelentik. Ezekben a valaszadok
egyharmada koriil mozog azok aranya, kik szdmara a markdk dontik el a mindséget. Ide
tartozik a ,,Sikeres”, az ,,Otthoniil6 igényes”, a ,,Markahii szerény” csoport.

A harmadik kategoriat a markaktol elfordulok jelentik. Ezekben a csoportokban a valaszaddk
negyede-6tode tartja fontosnak a markat a minéség megallapitasaban. Ide tartoznak a
lemarado csoportok. Ezek koziil a ,,Konzervativ szegényes” csoportban a legalacsonyabb
azok aranya, akik a termék mindségét markajuk alapjan dontik el.

3.3. Eletstilus versus statusz

A kutatasi célok kozott az is szerepelt, hogy megvizsgaljuk, a fogyasztok attitlidjei elsésorban
a statuszkiilonbségeket, vagy az €letstilus kiilonbségeket tiikkrozik vissza. Az alapkérdés ebben
az Osszefiiggésben az, hogy mi differencidlja jobban az attitidokkel vald rendelkezést: az
¢letstilus vagy a statusz. Miutan az ¢€letstilus €s a statusz szerint eltéré csoportok 1éteznek, a
csoportokat egymashoz hasonlitani nem lehet. Azt a megoldast vélasztottuk ezért, hogy
kiszamitjuk az ¢letstilus csoportok mentén jellemzd legnagyobb eltérést az egyes attitiid
allitdsokra és ugyanezt elvégezziik a statusz csoportok esetében is. A legnagyobb eltéréseket
hasonlitjuk egymashoz.

Itt is figyelmen kiviil hagyjuk azokat az eseteket, ahol az egyetért6 valaszok nagyon magasak
vagy nagyon alacsonyak, azaz ugyantgy jarunk el, mint az el6z0 alfejezetben. Csak azokra az
attitlid allitasokra korlatozzuk az elemzést, amelyek az attitlidokkel foglalkozo alfejezetben is
szerepelnek a kozepes intenzitasu attitidok kozott. A tablazatok tartalmazzak az életstilus és
statusz csoportok szerinti legnagyobb kiilonbségek eltéréseinek a mértékét is. A vetitési alapot
minden esetben a statusz csoport eltérések jelentik.

A vizsgalt attitlidok kozott egyetlen egyet taldltunk, amelynél a statuszkiilonbségek
befolydsold szerepe erdteljesebb, mint az ¢életstilus eltéréseké: ,,vaddszom az alkalmi
vételekre, akcios ajanlatokra”. Minden maés esetben az életstilus csoportok kozotti eltérések
befolyasold szerepe 1ényegesen erdteljesebb.
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Lényegesen nagyobb az ¢€letstilus csoportok differencidld szerepe olyan esetekben is, amikor
az adott attitlild meglétét logikailag elsésorban a statuszhoz kotddd jovedelmi helyzetnek
kellene meghataroznia. Ezek koziil most kettére hivatkozunk:

- ,2Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok™. Itt a statusz csoportok kozotti
legnagyobb eltéréshez képest az életstilus csoportok kozotti legnagyobb eltérés 28 %-0s
kiilonbséget jelent;
- ,»Vasarlaskor a lehetd legalacsonyabb arakat keresem”. Itt a stdtusz csoportok kozotti
legnagyobb eltéréshez képest az életstilus csoportok kozotti legnagyobb eltérés 22 %-0s
kiilonbséget jelent.

Gyakran hangzik el az életstilus elemzésekkel kapcsolatban, hogy az olyan kevésbé fejlett
orszagban, mint Magyarorszag is, az életstilus elemzések csak korlatozottabb érvénytiek
lehetnek, miutan az emberek fogyasztasat elsdsorban a fogyasztoi statuszkiilonbségek
hatdrozzak meg. Ez a feltételezés méginkabb érvényesnek tinhet Magyarorszag azon régidira,
amelyek az atlagosndl szegényebbek. Dél-Magyarorszag kétségteleniil ilyen régio.

Adataink ezeket, az ¢életstilus elemzések kritik4jaként is felfoghato feltételezéseket nem
tamasztjak ald. Az adatok alapjan elmondhatd, hogy az életstilus csoportok attitidoket —
ezaltal attételesen a fogyasztdi magatartast - befolyasolod szerepe erdteljesebben érvényesiil,
mint a statuszkiilonbségek szerepe.

3.4. A budapesti eredménvyek

A budapesti kontrollkutatas adatfelvétele 2009 tavaszan tortént . A lekérdezés soran 3424

kérddiv érkezett vissza. Az adatok tisztitasa soran a kovetkezd adattisztitasokat végeztiik el az

adatfajlon:

A nagy szdmu hidnyz6 adatot/ valaszmegtagadast tartalmazdé kérddivek nem keriiltek a
mintaba.

Azok a kérddivek, ahol az alapvetd demografiai adat hidnyzott (nem, kor), azok nem keriiltek
a mintaba.

A minta reprezentativ a budapesti lakossagra nem és életkor alapjan. A mintaba keriilt

személyek kivalasztasara véletlen sétds modszert hasznaltuk. A tisztitott minta nagysaga 2261

fo.

A budapesti adatokkal elvégeztiik ugyanazokat az elemzéseket, amelyekre Szegeden is sor
keriilt. A legfontosabb annak feltarasa volt, hogy az életstilus csoportok és az attitidok
tekintetében milyen eltérések figyelhetdk meg a budapesti és a szegedi lakossag kozott.

A budapesti adatokkal Kklaszter elemzéssel eldallitottunk 8 életstilus csoportot €S
egybevetettilk a szegedivel. A klaszter-osszehasonlitas eredményei alapjan megallapithato,
hogy léteznek nagymértékii hasonldsagok és azonossagok a budapesti és a szegedi életstilus
csoportok kozott. Ezek alapjan a budapesti €s a szegedi €letstilus csoportok megfeleltethetok
egymasnak. Meg kell ugyanakkor jegyezni, hogy a megfeleltetés nem jelent teljes tartalmi
egybeesést. Az ¢€letstilus csoportok egy része azonossagok mellett tobb attitlid tekintetében is
eltéréseket mutat fel. Ezek érzékeltetésére a budapesti életstilus csoportok rovid
attekintésében kiegészitd elnevezéseket is alkalmazunk az érintett csoportok jellemzésében.

Viszonylag jelentOs eltérések vannak az egyes életstilus csoportok lakossagi aranyaiban. A
fogyasztoi elit részaranya Budapesten lényegesen magasabb, a fogyasztéi kozéprétegek
aranya hozzavetdleg ugyanakkora, ezzel szemben a lemarado csoportok részaranya Szegeden
magasabb.
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Az ¢életkoriilményekben, foglalkoztatottsagban, jovedelmi viszonyokban a két telepiilés kozott
meglévo kiilonbségek tehat elsddlegesen az életstilus csoportok kozotti eltérd aranyokban, s
kevésbé az életstilus csoportok jellemzdiben fejezédnek ki.

Eletstilus csoportok eltérései (%)

Eletstilus csoport Szeged | Budapest | Eltérés
Sikeres 13 10 -3
Mindségorientalt sikeres 3 13 + 10
Presztizsfogyasztd 5 11 + 6
Otthoniil6 igényes 23 13 -10
Markahti szerény 11 16 +5
Otthoniil6 leszakado 16 13 -3
Kalandor lemaradé 8 12 +4
Konzervativ szegényes 21 13 -8

A vizsgalt attitidok egy részénél az eltérés hibahatdron beliil van, vagy ahhoz kdzeli, azaz a
két telepiilés lakossdga gyakorlatilag azonos attitid szerkezettel rendelkezik. Ezek a
kovetkezdk:

- Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, spérolok ra

- Tobb TV sorozatot is folyamatosan kovetek

- Sokkal fontosabb, hogy legyen elegendé szabad idom, minthogy sokat
keressek

- Altaldban nem ragaszkodom egy markéhoz

- Azok a dolgaim, amiket csak otthon hasznalok, nem markasak

- Ismeretlen mark4ji terméket nem szoktam vésarolni

- Vadaszom az alkalmi vételekre, akcios ajanlatokra

- Sokat elmond az emberrdl, hogy milyen markékat fogyaszt

- Nem veszek olyan markat, ami nem illik hozzdm

- Ugy gondolom, markas terméket venni gazdasagosabb, mert bar dragabb,

- mindségével ,,visszahozza” az 4rat

- Szeretek olyan markakat valasztani, amelyeket a hozzam kozelallo
ismerdseim is kedvelnek

- Vasarlaskor a lehetd legalacsonyabb arakat keresem

A szegedi lakosok korében lényegesen magasabb az attitidot jellemzoének tartd fogyasztok
aranya (csak a 10 %-nal nagyobb értékeket tiintetjiik fel):

- Az estéket altalaban csendesen otthon toltdm

- Kornyezettudatosan élek, kiemelten figyelek a kornyezetemre

- Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem pedig a divat alapjan

- Az addssagaim behataroljak az életem

- Ugy gondolom, akik ugyanolyan markat fogyasztanak, azok hasonloan
gondolkodnak

- Amikor bevasarolok, minden forintot beosztok

- Egyaltalan nem foglalkozom a markakkal

A budapesti lakosok kdrében 1ényegesen magasabb az attitidot jellemzoének tartd fogyasztok
aranya a kovetkez6 attitidoknél (ugyancsak csak a 10 %-nal nagyobb értékeket tlintetjiik fel):

- Hajlamos vagyok ugyanabbol az aruféleségbdl a legdragdbbat megvenni

21



- Sok pénzt koltok piperecikkekre és kozmetikumokra

- Lépést tartok a divattal

- Altalaban mérkas ruhakat hordok

- Néha olyasmit is veszek magamnak, amire nincs is igazan sziikségem
- Van olyan marka, ami jellemez engem

- Gyakran prébalok ki 1 termékeket

- A termék mindségét a markaja alapjan dontom el

A szegedi lakossagra jobban jellemzé attitidok visszatiikrozik a helyi lakossag budapestinél
jovedelemkorlatosabb helyzetét. Sziikebb korben vannak jelen a markékat fontosnak tartod
attitlidok, viszont a budapestinél szélesebb azoknak a kore, akik szamara a divat, a marka nem
fontos, sok mindent hitelre vasarol és vasarlaskor szigorii pénzbeosztassal él. A budapesti
lakossadg korében lényegesen nagyobb a markakat fontosnak tartd, divatorientdlt, kiilsé
megjelenésére sokat ado, az ujdonsagokra fogékony fogyaszto.

3.5. TGI életstilus kutatas

TGI Eletstilus Kutatassal valé egybevetés azokra az informaciokra épit, amelyek a
nyilvanossag szamara a cég munkatérsai altal készitett 6sszefoglald anyagban taldlhatok. Nem
volt célunk a TGI teljes korli elemzése. Csak azokat a kérdéseket emeltiik ki, amelyek a
legfontosabbak a dél-magyarorszagi kutatasi eredmények és a TGI kozotti megfeleltethetdség
vizsgalatdhoz. Harom problémat emeltiink ki:
- a szegedi kutatds tipologidjanak ¢és a TGI fogyasztdi tipologidjanak
egybevetése;
- a TGI tipologia szerkezete, az egyes életstilus csoportok kozotti atmenetek
problémédja;
- azegyes TGI életstilus csoportok markahasznalati jellemzdi.

Az alkalmazott elnevezések tekintetében jelentds kiilonbségek vannak a két tipologia kozott.
Ezeket a kiillonbségeket azonban nem lenne szerencsés barmiképpen interpretalni. Mindkét
tipologia esetében olyan életstilus csoportokrdl van sz6, amelyek sokfajta motivummal,
attitliddel jellemezhetéek. Mindkét modell hierarchikus felépitésii: a csoportok a fogyasztoi
elittdl haladnak ,,lefelé” a lemarado szegény rétegekig. A TGI modellben a fogyasztok 22 %-a
tartozik a tehetds elit fogyasztoi korbe, a szegedi modellben ugyanezen csoportok egytittes
részaranya 16 %. (Budapesten ez az arany 23 %.) A két modell kozotti eltérésnek ez a
mértéke levezethetd a szegedi térség alacsonyabb életszinvonalabol.

A fogyasztoi kozéprétegek egylittes aranya a TGI modellben 31 %, a szegedi modellben 39
%. A mintavételi hibat is figyelembe véve a szegedi modellben a kozépréteg magasabb aranya
a fogyasztoi elit csoport ,,rovasara” nd meg.

A lemarado szegény rétegek ardnya a TGI modellben 42 %, a szegedi modellben 45 %. Ez
a kiilonbség a mintavételi hiba hataran mozog, ezért az is kijelenthetd, hogy e rétegek aranya
a két modellben megegyezik egymassal. Egyetlen jelentdsebb eltérés itt, hogy a TGI modell
két életstilus csoportot kiilonbdztet meg ebben a kategdriaban, a szegedi modell viszont
harmat. Tartalmi szempontb6l ez nem Iényeges eltérés. Ugyanarrol a lemarado-leszakado,
meglehetésen széles tarsadalmi csoportrol van szd, a szegedi modell ebben a csoportnak
differencialtabb tagolésat irja le. A TGI modell nem tartotta Iényegesnek a csoporton beliili
tovabbi kiilonbségtételt.

Tartalmi szempontbol a masodik 1épés a csoportokban jellemzd attitlidok Osszehasonlitasa. A
TGI modell ,,Fogyasztoi elit” és ,,Sikeres” csoportja nagyon sok kdzds vonassal rendelkezik a
szegedi modell ,,Mindségorientalt sikeres” , illetve ,,Sikeres” csoportjaival.
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A kozéprétegek koziil a TGI modell , Elménygyiijté” csoportjanak nincs megfeleléje a
szegedi modellben. A szegedi modell , Presztizsfogyasztd” csoportja rendelkezik ugyan
hasonlé vonasokkal, de inkabb csak a ,,Presztizsfogyasztok™ egyik alcsoportjara jellemz6. A
TGI ,,Hedonista beilleszkedett” tipusa és a szegedi ,,Otthoniild igényes” fogyasztd attitidjei
jelentds részben azonosak, a szegedi csoportban viszont kevésbé jellemzé az otthonrol vald
kimozdulas. A ,Beilleszkedett mértékletes” és a ,,Markahli szerény” csoportok kozott
viszont igen nagy a tartalmi azonossag.

A szegedi modellben az életkor fels6 korhatara 78 év, a TGI modellben 69 év. Emiatt a
csoportok atlagéletkoranak dsszehasonlitasa erésen pontatlan. Azokban a csoportokban, ahol
a nyugdijasok aranya magas, a szegedi csoportok atlagéletkora a kérdezés magasabb
korhatara miatt magasabb, mint a TGI modellben. Ezért csak életkori tendencidk irhatok le.

A szegedi modellben az elit két csoportjanak életkora: ,,Mindségorientalt sikeres” 29,5 ¢év,
»Sikeres” 37,5 év. A TGI modellben a ,,Fogyasztoi elit” 4tlagosan 29 éves, a ,,Sikeres”
csoport 40 éves. E csoportok a két modell kozott életkor szempontjabol viszonylag kozel
allnak egymashoz. A tobbi életstilus csoport esetében az életkor atlagok akét modellben
jelentdsen kiilonboznek egymastol. A szegedi modell életstilus csoportjai altalaban id6ésebbek,
de ez kovetkezik a mintasokasag eltérd kordsszetételebdl.

A TGI modellben a fogyasztoi statusz megoszlasara jellemzd, hogy a felsé négy életstilus
csoportban ,,A”, ,,B” és ,,C” statuszi fogyasztok egyarant el6fordulnak. A hierarchia alsé
harom fokozataban csak ,,.D”, illetve ,,E” statusziak fordulnak eld. A hierarchia két legalso
szintjén 1évo csoportok kizarolag ,,E” statuszi fogyasztokbol allnak. A szegedi modellben
minden életstilus csoportban minden tarsadalmi statuszcsoport képviseldi eléfordulnak. A
kiilonbség az egyes statuszcsoportok részaranydban van. FO tendenciaként irhat6 le, hogy a
hierarchikus elrendezésben magasabb szinten allok kozoétt az ,,A”, ,,B” és ,,C” statuszuak
fordulnak el6 a mintadtlagnal nagyobb aranyban, a hierarchia also 1épcsdin ezzel szemben a
,D” ¢és az ,,E” statuszuak aradnya lényegesen nagyobb, mint a minta egészében.

A két modell kozotti eltéréseket a statusz csoportok aranyaiban elsdsorban az életstilus
csoportképzés egymastol eltérd modszertana okozza. A szegedi modell az attitidoket
hasznalta fel a klaszterezési eljarasban. A TGI modell ezzel szemben a csoportképzésben az
attitidoket kiegészitette az érintettek statuszhelyzetét is figyelembe vevo valtozoval.

Ebbdl a szempontbol a TGI modell alapjan sem juthatunk mas kovetkeztetésre, mint a szegedi
modell alapjan. A kiilonboz6 életstilus csoportok fogyasztasaban tomegesen jellemzdéek az
atfedések, mint ahogy az attitidok esetében is ez a helyzet. Az egyes életstilus csoportok
kozotti kiilonbségek csak a fogyasztassal kapcsolatos attitidok egy részében nyilvanulnak
meg.

4. Osszegzés

A kutatas lefolydsa megfelelt a munkatervnek, és a tervezett kutatdi részvétel is jol
megvalosult. Néhany kutatd (mint példaul Dr. Utasi Agnes) tanacsaival segitette a projekt
megvalositasat, mig példaul a 2009-es budapesti kontrollkutatasban Hlédik Erika és Dr. Fodor
Monika kutatok a kutatasi modult teljeskortien menedzselték. A kutatocsoport Osszetételében
érdemi valtozas csak olyan értelemben tortént, hogy az id6kozben az Intézet adllomanyaba
illetve a Kar doktori iskoldjaba bekeriilt munkatarsak koziil néhadnyan bekapcsolodtak a
kutatasba.

A kutatas eredményei igazoljak legfontosabb eldzetes feltételezéseinket, miszerint
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- a hazai fogyasztok vasarlasi ¢és markapreferenciai életstilus dimenzidkban (is)
szegmentalhatoak;

- a Target Group Index kutatdsi termék magyarorszagi eredményei tovabb arnyalhatoak
(példaul a statuszcsoportok ujradefinialasaval);

- az életstilus alapi fogyasztoi szegmentalds is kimutat olyan szignifikans regionalis
eltéréseket Magyarorszdgon, amit az 4ltaldnositdé marketingkutatdsi megkozelitések
Osszemosnak.

A (rész)eredményeket az elsd idészakban szamos hazai ¢és kiilfoldi szakmai férumon
(elsdsorban konferencidkon) teszteltiik, és a vitdk észrevételeit folyamatosan beépitettiilk a
kutatdsi modellbe. A mar letisztult eredményeket pedig folyamatosan kozoltik szakmai
folyoiratokban ¢és kiilonbozé szakkiadvanyokban, minden esetben feltiintetve az OTKA
tdmogatas tényét.

A kutatasi projekt koltségeit 1ényegében sikeriilt a koltségterv keretein beliil tartani. A

forrasokban a sziik keresztmetszetet a budapesti kontrollkutatds jelentette, ahol a
koltséginflacio hatasait nehéz volt kivédeni.
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