Tanulmanyunkban a fiatalok
fogyasztasi magatartasanak
sajatossagait vizsgaljuk. Az elsé
részben bemutatjuk a fiatalok-
hoz, illetve fogyasztasukhoz
kapcsolddoé szakirodalmi allas-
pontokat. Ezt kbvet6en kvantita-
tiv kutatidssal a dél-alfoldi
régidban felvett, 14-20 év kdzot-
ti fiatalokat tartalmazo 911
elem({ mintan vizsgaljuk a rek-
lamhoz és a fogyasztashoz kap-
csolédo attitlidoket, viszonyo-
kat. Szamos ellentmondast is-
mertetlink a fiatalok fogyaszta-
sara vonatkozdéan, majd szeg-
mensekre osztottan vizsgaljuk e
korcsoportot. Célunk ramutatni,
hogy a fiatalok fogyasztasanak
megértéséhez e korcsoport he-
terogenitasabadl fakadoéan

a szegmentéacios eljaras kinalja
a legjobb eredményt.
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BEVEZETES

Fiatalok. Ezt a sajatos korcsoportot mindig is érdekl6dés dvezte. Még
nem feln6ttek, de méar nem gyerekek. Ekkor alakul ki az egyéniségik,
ekkor taldljdk meg helyuket a vilAgban. Napjainkban ez a folyamat talan
Osszetettebb, mint valaha. A kérnyezet rohamtempdban valtozik, ideélok
emelkednek és dbélnek le gyorsabban, mint valaha, és ebben a vilagban
a feln6ttek, akik mintat adhatnanak a fiataloknak, talan elveszettebbnek
érzik magukat, mint ezek a fiatalok. Ma méar nem feltétlenill az apa mutat-
ja meg afianak, hogyan is mikédik egy masina, nem mindig az anya ok-
tatja lanyat az 6ltozkddés mikéntjérdl. A szerepek sokszor felcserélédni
latszanak. A fiatalok tanitjak a feln6tteket a technikai eszkdz6k hasznala-
tara, 6k azok, akik tudjak, mi a divat, akik igyekeznek lépést tartani az al-
landé véltozassal. Az 6rok fiatalsdg vagya kézzelfoghatobb, mint valaha.
Mara a fiatalok lettek az idealok. De vajon képesek 6k erre? Vajon nem
tal nagy feladat szamukra, hogy ebben a vilagban egyszerre diktaljak
atrendeket, és egyben alakitsak ki személyiségiiket? Estegyék mindezt
ugy, hogy stabil, jol meghatarozott minta nélkil magukra hagyva, korla-
tok nélkul keresgélnek a digitalis univerzumban!

Tanulmanyunkban ennek a sajatos korcsoportnak a fogyaszt6i maga-
tartasat vizsgaljuk. Arra vagyunk kivancsiak, hogy miként viselkednek 6k
fogyasztoként. Hogyan viszonyulnak a vasarlashoz, a markakhoz, a rek-
lamokhoz? Allaspontunk szerint a fiatalok fogyasztasanak megértéséhez
el6bb azt kell megértenink, hogy bar korban koézel allnak egyméashoz,
mégsem kezelhet6ek homogén csoportként. Elethelyzetiik, életstilusuk
igen valtozatos lehet, igy fogyasztasuk megértéséhez is szegmensekre
bontottan érdemes &6ket vizsgalni.

FIATALOK

Ha generéaciokrdl beszélink, akkor a marketingben tobbnyire elékeril
a generacios vizsgalatok egyik kdézponti eleme, az id6ér6l idére megje-
len6 Yankelovich-jelentésl Ennek egyik kdzponti gondolata az, hogy
az Uj nemzedékek jellemz6en félresoprik vagy legalabbis UGjraértelmezik
a korabbi generaciok altal vallott értékeket.

A fiatalok fogyasztasi szokdsai, a nemzedéki sajatossagok mar ko-
rabban is foglalkoztattak a fogyasztasszocioldgia irant érdeklédéket.

1 A Yankelovich-jelentés azokat az id6rél idére megjelené jelentéseket, beszamoldkat foglalja magaba, amelyek a generaciés kiilonbségek vizs-
gélatanak egyik alapvet6 pillérévé valtak. A Florence & Yankelovich cég 1971 6ta kozli ezeket a nagymintas, kvantitativ médon gy(ijtott adatok-
ra alapozott jelentéseket, amelyeket a marketingszakemberek elészeretettel hasznélnak a trendkutatdsban a generécios kulonbségek, illetve
az Uj generéacidkra jellemz6 fogyasztasi minték vizsgélatara és el6rejelzésére.
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A hatvanas években a kritikai szociol6gia a konformiz-
mus szellemében a ,kivilrél iranyitott ember” témeg-
fogyasztasat tamadta, majd a hetvenes-nyolcvanas
években a kulturalis etnografusok a fiatalok kultara-
janak (divat, stilus, zene stb.) kutatasa soran megal-
lapitottdk, hogy az atlagos fogyaszt6 nem passziv,
kénnyen manipulalhatdé képz&dmény, hanem aktiv,
kritikus és kreativ egyén (Hetesi 2004). Fontos tehat
megérteniink az egyes nemzedékek sajatos értékeit
és életstilusat, mert ezek alapvetéen meghatarozzak
fogyasztasi szokasaikat (Smith & Clurman 2003).

A fiatalokrdl tudjuk, hogy igen sajatos élethelyzet-
ben vannak: életiknek abban a komplex és nehéz
szakaszaban, amikor kialakul az egyén 6nall6 sze-
mélyisége (Torécsik 2006), s amikor a szllé-gyermek
kapcsolat meggyengil, s a kortars kapcsolatok er6-
sodnek (Benedek 2001). Szokas ezt az életszakaszt
.,masodik szocializacionak” is nevezni (Tarkanyi,
Jozsa 2006). Marketingszempontb6l azonban nevez-
hetnénk ezt a szakaszt ,els6 (vagy elsédleges) szoci-
alizacionak” is, hiszen ekkor hozza meg az egyén az
els6 6nallé fogyasztdi dontéseit. Ezért is van kulonos
jelentésége ennek a korszaknak a marketingszakem-
berek szamara.

Definicio(k)

Annak meghatarozasa, hogy kit is értsink ,fiatalok”
alatt, korantsem egyszer( feladat, s a szakirodalom
sem egységes ebben. Amellett, hogy nem vilagos
a ,fiatalok” fogalma, igen nehezen elhatarolhaté az
,Y-generacio”, illetve a ,tinédzserek” és a ,fiatal fel-
néttek” szintén kevéssé meghatarozott fogalmaitol.
Tor6esik (2006) szerint a fiatalokat meghatarozhat-
juk életkor szerint, tovabba bioldgiai, pszicholdgiai,
szociologiai, illetve jogi aspektusbol is, azonban 6 is
rAmutat a lehatarolas nehézségeire: ,A fejl6dés, az
életkori meghatarozottsag egy szakaszat értjik ugyan
alatta, a csoport értelmezése mégsem egyszer( fel-
adat, hatarokat kell vonni lefelé a gyerekekhez és fel-
felé a feln6ttekhez, ami egyarant szamos problémat
rejt magaban” (Tor6csik 2006, 193).

A fiatalokat sokszor emlegetik Y-generacidéként2
Az Y-Gen (vagy Gen-Y) ismert szociolégiai és marke-
tingfogalom. ElsGsorban életkor szerint szokas 6ket
meghatarozni, hozzavetflegesen a kés6 '70-es évek
és az ezredforduld kozott szuletetteket értik alattuk.
A konkrét meghatarozas szerz6nként eltéré: 1980-
2000 (Cheung et al. 2008); 1980-1997 (Johnson

2006); 1977-1994 (Noble 2009). A szlletési idd mellett
k6zds élményeik és értékeik alapjan is szokas megha-
tarozni ezt a generaciot. Ok azok, akik a tavkapcso-
I6t, a mikrohullama sitét, a nyomoégombos telefont
alapfelszerelésnek, a '80-as évek zenéjét pedig 6di-
vatunak tartjak, akik élesen emlékeznek szeptember
11-éré, azonban vajmi kevéssé a berlini fal leomlasa-
ra (Cheung et al. 2008). Noble és szerz6tarsai (2009)
azonban felhivjak a figyelmet arra, hogy torzitasokhoz
vezethet, ha egy ilyen széles korcsoportot egyitte-
sen kezelunk. Ok a kézépiskolasokra (collage-aged
market) szoritjak vizsgalataikat.

A fent emlitett intelmet megfogadva, tovabba
a szakirodalmi félreértéseket elkertlendd, életko-
rn szempontbol a fiatalokat az Y-generacié részhal-
mazaként értelmezzik, a tinédzserekkel szinonim
modon. igy tehat tanulmanyunkban a 1989 és 1995
kozott sziletetteket (azaz a 14 és 20 év kozottieket)
nevezzik fiataloknak.

A fiatalok értékei és életstilusuk

A fiatalokat, mint a tdbbi korcsoportot is, sajatos té-

mak, értékek és életstilus jellemzik, amelyek alapjai

azok a kozds élmények, események, tarsadalmi és
egyéni élethelyzetek, amelyeknek igy vagy uagy, de
kézosen voltak részesei. Igaz Agnes gondolata jol
példazza ezt: ,Ok mar nem hivjak az oroszokat 'vo-
résoknek’, szamukra Michael Jackson mindig is fehér
bdri popsztar volt, és a 'Ctrl + Alt + Del’ képlet pedig
az alapmdveletek kozé tartozik.”3

A fiatalokra jellemzd értékeket, illetve azok sajatos
értelmezését Kazar (2009, 8-10), valamint Noble és
szerz6tarsai (2009, 626) alapjan az alabbiak szerint
foglalhatjuk 6ssze:

» Gyorsasag: A digitalis vilagban élnek, mindent
gombnyomassal intéznek, az id6t nem 6raban, ha-
nem masodperchen, a sebességet nem kilométer
per 6rdban, hanem megabajt per szekundumban
mérik. Turelmetlenek, tevékenységeiket parhuza-
mosan végzik (a letbltés alatt chatelnek, mikézben
gyorskajat esznek).

e Szabadsag: Korlatoktdl mentesen szorféznek az
interneten, valogatnak a rengeteg tévécsatorna
kézul, akarmilyen zenét vagy filmet letdltenek, és
egyre inkabb prébalnak a szll6i feligyelet alél ki-
bajva 6néllésodni.

« Onmegismerés, dnmeghatarozas: Szeretnék meg-
lelni és kifejezni sajat személyiséguket. Avatarokat

2 Az Y-generacio kifejezés el6szor 1993-ban jelent meg az AdAge magazin hasébjain. Az akkori, illetve az azt kdvetd 10 év tinédzserjeire hasz-
néltak a fogalmat. Az elnevezés az akkoriban fiatal felnétté valé X-generaciénak nevezett csoport utani generéciora utal. Altalanossagban az
1980 és 2000 kozott sziletettekre szoktak alkalmazni ezt az elnevezést.

3 http://lwww.kreativ.hu/cikk.php?id=13019, letdltve: 2009.12.17.
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alkotnak, blogot irnak, Twittert vezetnek, iWiW-
oldaluk van. Ezekkel igyekeznek megmutatni
a kulvilag felé, hogy kik is 6k (legalabbis virtualis)
val6jaban.

« Egyediség, individualizmus: Igyekeznek egyedi
megjelenést kdlcsdndzni maguknak, kitlinni vagy-
nak atdmegbdl. Sajat képikre alakitjak virtualis és
valds életteriiket egyarant. Szamukra a személyre
szabott szolgaltatasok maguktél értet6déek.

e Valahova tartozas érzése: Az egyediség mellett,
illetve azzal ellentétben vagynak a tarsak elisme-
résére. Lelkes ,fan”-ok, online k6zosségek alap-
pillérei, akik fogyasztasukban is alkalmazkodnak
referenciacsoportjukhoz.

« Divat: Az o©Onmegjelenités minden formaja ki-
emelt jelent6ségl szamukra. Innovativak, nyitot-
tak az Uj divatiranyzatokra, gondolkodas nélkdl
képesek sutba dobni a régebbi dolgokat. Nagy
aranyban talalhatéak meg a korcsoporton belil
a divatinnovatorok, akik ,magukat a divatkbvet6k-
nél izgalmasabb, élvezetesebb, modernebb, for-
malisabb, szinesebb és hilbb egyénnek tekintik”
(Kovacs 2009, 63).

¢ Biztonsag: A biztonsag nem a kalandvagy ellenté-
te szamukra, hanem azt fejezi ki, hogy sziikséguk
van azokra a megbizhaté markakra, stabil csopor-
tokra, amelyekre személyiségik kialakitasa soran
tAmaszkodhatnak.

Afenti értékek egyduttal utalnak életstilusukra is, amely
gyors, dinamikus ritmusban zajlik, amelyhez a tobbi
korosztalynal nagyobb aranyban kapcsolédnak az
infokommunikacids eszkdzok (Kollar 2007). Szabad-
idejukben leginkabb zenét hallgatnak, emellett jelen-
t6s id6t toltenek tévézéssel, illetve otthon, csalad-
jukkal is. Eletilkben kiemelt szerepe van a partnerrel
kialakitott tartés viszonynak, valamint a barati kornek.
A tobbi korosztalynal nyitottabban, kalandosabban
élik életiiket, azonban ehhez képest meglepd lehet,
hogy életiikben meglepden nagy szerepet tolt be az
erszak és bilindzés miatti aggodalom (Sulyok 2003).
Ez utébbi utal arra, miszerint napjaink fiataljainak élete
bizonyos kétségeket, problémakat is takar. Tari (2008)
hivja fél a figyelmet arra, hogy ez az a generacio, ame-
lyiket magéara hagytéak, ,ott bolyonganak az interneten
10 éve, a feln6tt nem figyel rajuk, azt csinalnak, amit
akarnak” (Tari 2008, 56). Ez a magara hagyatottsag
kilobndsen aggélyos a személyiségfejl6dés ilyen kri-

tikus szakaszdban. Az online szabadsag egyben azt
is jelenti, hogy a konfliktusok elkeriilése és a sajat
személyiség felvéllalasa egyetlen kattintdssal, ablak-
bezéarassal elkertlhetd. Ez a korosztaly tehat ilyen ér-
telemben a szamos lehet6ség mellé j6 adag fenyege-
tettséget is kapottd

A FIATALOK FOGYASZTASA

A fiatalok pontos aranyéat a népességen belil a 2001-
es népszamlalas alapjan becsuilhetjik meg. Ekkor
az 1982 és 1996 kozott sziletettek aranya a lakos-
sadg 18,4%-a volt. Ez az adat mar dnmagaban utal
arra, hogy érdemes foglalkozni egy ekkora meéret(
csoporttal. Bar az allassal és allandd jovedelemmel
rendelkez6k aranya az idésebb generaciokhoz mér-
ve joval alacsonyabb, azonban ett6l fuggetlenil nem
csak a zsebpénziikbdl élnek. Jovedelmiket képezheti
a havi zsebpénz és munkakereset mellett az alkalmi
ajandékként befoly6 ,jovedelem”, az alkalmi munka,
a megtakaritdsaik jovedelme, az 6sztondij, a didkhi-
tel, a szocialis tamogatas, de a lehet6ségek kore ta-
githatd még a tamogat6é szil6i hattér altal (Torécsik
2006, Tarkanyi, J6zsa 2006). Az Egyesiilt Allamokban
végzett felmérések szerint a fiatalok éves vasarloere-
je 600 milliard dollarra tehetd (Noble et al. 2009). Am
még ennél is nagyobb vasarloi potencial rejlik ebben
a szegmensben, ugyanis nemcsak sajat pénzik felett
rendelkeznek, hanem kozvetetten szileik vaséarlasait
is befolyasoljak (And6 2007). Jelent6ségiiket a mar-
keting szadméara még tovabb fokozza, hogy koziluk
kerilnek ki a divatinnovatorok és a trendiranyitok,
tovabb4 az élethosszig tart6 markah(iségek is alta-
laban ebben a korszakban alakulnak ki (Wolburg &
Pokrywyczynski 2001).

A fiatalkorrdl méar megallapitottuk, hogy ekkor zaj-
lik a fogyasztéi személyiség kialakulasa, fogalmaz-
hatunk ugy is: a fiatalok megtanulnak fogyasztéként
viselkedni. Ebben a tanuldsban nagy szerepe van
a koérnyezetnek, amely egyrészt mintat mutat, masrészt
befolyasolja, értékeli a meghozott fogyasztéi dontést.
A tinédzserek dontéseiben harom referenciacsoport
jatszik meghatérozoé szerepet (Benedek 2001,33):
¢ A csalad: Informalis, normativ, pozitiv tagsagu

els6dleges referenciacsoport. A fiatal a szileirdl

a vasarlas kapcsan is mintat vesz. A szul6k ezen

a téren is értékelik gyermekik teljesitményét, és

adott esetben jutalmaznak vagy buntetnek. Emel-

4 Tari (2008) az emdsok csoportjat egyfajta vészjelz6ként aposztrofalja. Ezek a fiatalok a vilagbdél valé kiabrandultsagot, a kivonulast, a sivar
élet érzelmi nihiljét kivanjék kifejezni jellegzetes megjelenésikkel, amelynek f6 motivuma az egyik szemet eltakaré haj. Ez utal arra, hogy oly’

szornyl ez a vildg, hogy elegendd egy szemmel latni.
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lett a szul6knek fontos informaciés szerepik is
van, gyakran adnak vasarlasi tanacsot.

A kortarsak (,peer’): Olyan csoport, amelyikkel
a fiatal a szuleinél demokratikusabb kapcsolatban
van. Informalis aspiraciés csoport, azaz a fiatal
szamara vonz0, kovetendd példat mutat. Mivel
megerdsitésre vagyik, ezért igyekszik lemasolni vi-
selkedésiiket, igy hozzajuk alakitja énképét. Emel-
lett a tapasztalatok megosztasanak és a tanacs-
adasnak is nagy szerepe van ebben a viszonyban.

A sztarok: Nem tagsagi, szimbolikus aspiraciés
csoport. A tinédzsernek nincs esélye csatlakozni a
csoporthoz, annak tagjai mégis kdvetendd példat
jelentenek szamara. ldedlis énképének, illetve ideéa-
lis tArsadalmi énképének befolyasoldi, bar megjegy-
zendd, inkdbb csak informaciéforrasként szamita-
nak rajuk.

A csoportoknak tehat kulono-
sen nagy szerepik van a fiatalok
vasarlasi dontéseiben (Benedek
2001). ,A csoporthoz val6 tar-
tozds (vagy tartozni vagyas) ki-
fejez6dik  bizonyos termékek,
markak fogyasztasaban is, ami
az egyéniségrél szoélo ’'lzene-
tek’ egyik fontos hordozoéja”

(Tarkanyi, Jozsa 2006, 73). Fo-

gyasztasukkal egyarant kifejezik

csoporthoz tartozasukat, illetve

személyiségiket (Noble et al

2009). Ehhez azonban nélkiloz-

hetetlen, hogy (masok szamara is)

beazonosithatéak legyenek azok

a termékek, amelyeket vasarol-

nak. Ezzel magyarazhaté az, hogy

a fiatalok esetében kulondsen

kiemelt szerepe van a markak-

nak (Sulyok 2003, Tér6csik 2006, Noble et al. 2009).
A marka altal hordozott imazs befolyasolja a fiatal fo-
gyasztok személyes és tarsadalmi énképét egyarant
(Toréesik 2006, Kovacs 2009), ezen tulmenéen a fia-
talok altal keresett megbizhatésagra, j6 minéségre is
utal (Szanté 2005).

A fiatalok fogyasztdéi magatartasanak vizsga-
latakor nem Kkerulhetjitk meg a reklamokhoz val6
szkeptikus hozzadllasuk megemlitését. Cheung
és tarsai (2008) is ugy latjak, hogy ez a generaci6
sokkal ellenallébb a reklamokkal szemben, mint
barmely 6ket megel6z6. Osszességében elmond-
hat6 roluk, hogy a technikat jél ismerik, szociali-
zaciojukban a média jelent6s szerepet jatszott, igy
gyorsan atlatnak a marketingkommunikéaciés takti-

kakon (Noble et al. 2009). Ami elnyeri a tetszésiket,
azt elismerik, az nagy hatassal tud lenni rajuk. Ami
viszont nem, azt kbnnyedén elkerulik, elkapcsoljak,
letiltjak, figyelmen kivil hagyjak (Andé 2007, Kollar
2007). A reklamszakembereknek komoly kihivast je-
lent ennek a csoportnak az elérése. Johnson (2006)
ot kritériumot fogalmazott meg a fiataloknak sz6l6
kommunikaciéra vonatkoz6an: nyujtson élményt,
legyen hiteles, Uj lehet6ségeket mutasson be, in-
teraktiv legyen, és az &ltala népszer(sitett termék
onkifejezésre alkalmas legyen. Természetesen még
igy sem garantalt, hogy a reklam elnyeri ennek az
igen kritikus koéztnségnek a tetszését. Mindezek
alapjan megallapithatd, hogy szamos ellentmondast
taldlhatunk a fiatalok fogyasztasi szokasai terén.
Ezt szemlélteti az 1. 4bra.

Allaspontunk szerint ezeknek az ellentmondasok-
nak az alapja a fiatalok csoportjanak heterogenitasa.
Erre a szakirodalomban is talalhatunk utalast. Tarkanyi
és JO0zsa (2006) szerint ,a fiataloknal fellelhet§ maga-
tartdsmintak igen sokszindek, és hiba lenne homogén
csoportként, pusztan életkori hovatartozasukat figye-
lembe véve kezelni 8ket” (Tarkanyi, J6zsa 2006, 79).
Ugyanerre utal Kollar (2007) is, aki felhivia a figyel-
met arra, hogy az ut6bbi id6ben egyre tébben vetik
fel a szakman belul, hogy az ifjlasdg nem homogén.
Kérdés azonban, hogy milyen tulajdonsagok szerint
lehet (ha egyaltalan lehet) csoportokba sorolni 6ket.
Kutatdsunkban a fentieknek megfelel6en a fiatalok
csoportjat nem altalanossagban, hanem tdébb kisebb
csoportra bontva vizsgaltuk.
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PRIMER KUTATAS

Az eddigiek alapjan ugy latjuk, hogy a korabbi hazai
(és vélhetdleg a nemzetkozi) kutatasi eredmények (is)
két tényezd miatt vezetnek ellentmondasos eredmé-
nyekre:

» Els6sorban a mintavalasztas az, amely megnehezi-
ti az eredmények 6sszehasonlithatésagat, ugyanis
- akarcsak a feln6tt lakossag korében, a fiatalok
esetében is - jelent6s kilonbségek fedezhetdek fel
a fogyasztasi mintdzatban az anyagi helyzet, illetve
a lakéhely szerint.

e Masodsorban az altalanos magyarazatokra valé
térekvés az, ami zavaros eredményekre vezethet.
Komoly ellentmondasokhoz vezethet, ha homo-
gén csoportként kezeljik ezt az igen heterogén
korosztalyt.

Mindezek alapjan kutatdsunk elé két célt tlztink ki
Egyrészt azt, hogy - az altalunk elérhet6 régiora vo-
natkozoan - reprezentativ mintat valasszunk, ezaltal
az ismertebb - és szinesebb - nagyvarosi fiatalokra
jellemz6 fogyasztasi szokadsok mellett a kevésbé ku-
tatott kisvarosi és falusi fiatalok fogyaszt6i magatar-
tasat is megvizsgaljuk. Masrészt célunk volt altalanos
magyarazatok helyett - illetve esetenként azok mel-
lett - szegmensenkénti bontasban vizsgalni a fiatalo-
kat. Ezaltal igyekeztiink valaszt kapni arra a kézponti
kérdéslinkre, hogy vajon kdzelebb jutunk-e a fiatalok
fogyasztasanak megértéséhez, ha 6ket nem Aaltala-
nossagban vizsgaljuk, hanem szegmensekre bontjuk.

Kutatasi moédszer és mintavalasztas

Kutatdsunk sorén a régidban él6 fiatalokra vonatko-

z6an szerettink volna megallapitasokat megfogal-

mazni, igy a kvantitativ modszer

tiint megfelelének, ezen belil is

a szobeli megkérdezés. A kérdbiv

ot részbdl allt.

e Az els6 részben vasarlasi szo-
kasaikrol kérdeztiik 6ket. Itt
feleletvalasztassal adhattak
meg, hogy hol, miket és milyen
forrasbol szoktak vasarolni.

* A masodik részben a vasarlas-
hoz, illetve a markadkhoz vald
attitidjuket vizsgaltuk Likert-
skalas kérdésekkel. Itt a mar-
ka, az ar és a min6ségi ténye-
z6k fogyasztasukra gyakorolt
befolyasara, illetve e tényezdk
kélcsbnhatasaira voltunk ki-
vancsiak.
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e« A harmadik részben a reklam iranti attitlidjuket
vizsgaltuk szintén Likert-skalas kérdések segit-
ségével. A reklamokkal kapcsolatos szimpatiara,
illetve a hozzajuk fliz6ddé manipulativ asszociaci-
Okra voltunk kivancsiak.

* A negyedik blokkban arrél kérdeztik &ket, hogy
miként reagalnak arra, ha atverik, megkarositjak
Oket egy-egy vasarlas soran. ltt f6leg arra iranyul-
tak feleletvalasztos kérdéseink, hogy prébalnak-e
fellépni ilyen esetekben, és amennyiben igen, ak-
kor kihez fordulnak.

» Az utolsé kérdéskdr pedig a szociodemogréfiai
adatok felvételét tartalmazta.

A kérdbivet dsszesen 911 f6 toltdtte ki. A minta f6bb
jellemzaéi:

* A kutatdsban a 15 és 20 év kozottieket céloztuk
meg; a megkérdezettek 53,9%-a n6 és 46,1 %-a
férfi. A valaszadok kozoétt leginkdbb a 17 és 18
éves korosztalyt talaljuk - ez a korosztaly adja
a teljes minta 53%-at. A 15 éven aluliak, illet-
ve 20 éven feliiliek szama minimalis, aranyuk
egylttesen sem éri el ateljes esetszam 2,5%-at.
A mintat kettéosztdé hatarvonal szinte pontosan
17 és 18 év kozott talalhatd, 1évén a 18 éven alu-
liak létszamaranya 53%-0s, amig a nagykortak
aranya 47%.

A mar emlitett célunknak megfelel6éen a valasz-
adok 62%-a varoslako, koziluk hozzavet6leg
minden 6todik (18%) él megyeszékhelyen. A fa-
lukban, kdézségekben lakdk a minta 2/5-ét (38%)
adjak.

* A lakohely szerinti megoszlas egyenes kévetkez-
ménye, hogy a fiatalok fogyasztasi vizsgélataira
altaldnosan jellemz6nél kisebb a gimnazistak ara-

nya. A kérddivet kitolt6k 11,4%-a jar szakmunkds-



képzdbbe, illetve szakiskolaba, valamivel tdbb mint
a fele (53,9%) szakkozépiskolaba, amig mintegy
harmada (34,7%) gimnaziumi tanulé.

A minta kétharmadat (65,6%) 3-4 f6s haztartasok-
ban él6k adjak, negyedét (25,9%) ennél tébb em-
berrel lakék teszik ki, amig 8,5% 1-2 f6s haztartas-
ban él.

A valaszok gyakorisag szerinti megoszlasanak
altalanos jellemzgi

illetve asziil6k tanacsait (26,9%) fogadjak el. Egyéb
csaladtagok, rokonok a kérdGivet kitdlt6k 6,5%-
anak valasztasaiban jatszanak kulcsszerepet, igy
a kozeli, illetve tavolabbi rokonok véleménye egyiit-
tesen az alanyok harmada szamara volt a legfon-
tosabb (33,4%), némiképpen nagyobb hangsulyt
kapva a haverok, baratok tanacsainal. A lanyoknal
a kozeli barat, haver szerepe tekinthet6 jelent6sen
nagyobbnak, mint a férfiak esetében.

Az adatok felvételét és rogzitését
a Dél-alféldi Regionalis Fogyasz-
tovédelmi Egyesiilet megbiza-
sabol az SZTE-BTK Szocioldgia
Tanszéke végezte. Az altaluk el-
készitett jelentés alaposan elemzi
a minta megoszlasat, igy az alab-
biakban csak a néhany f6bb alta-

lanos jellemzére térink kis:

A legkedveltebbnek a nagy-
aruhazak, illetve a plazak sza-
mitanak - el6bbieket a fiata-
lok mintegy harmada, utéb-
biakat egynegyede preferalja.
Az a tény, hogy a két uzletti-
pus valamelyikét a megkérde-
zettek 58,9%-a nevezte meg,
j6l mutatja a nagy alapteriletd
értékesitési helyek népsze-
rliségét a fiatalok korében.
Figyelemre mélt6 modon a kdzségekben, illetve
falun él6k a varoslakékhoz képest jelentésen na-
gyobb aranyban emlitették kedvenc bevasarlasi
helyként a nagyaruhazakat, tovabba a butikok,
illetve kis Uzletek is nagyobb népszerliségnek or-
vendenek koreikben. A plazak ugyanakkor inkabb
a varosokban él6k szamara jelentik a kedvenc
pénzkoltési helyet.

Fia értékesebb dolgot szeretne vasarolni, a meg-
kérdezettek 2/5-e a csaladtél kéme ra pénzt, har-
mada gy(ijtene r4, 17%-a pedig a sajat pénzébdl
venné meg. A nemek kozti eltérések figyelemre-
méltdak: aférfiak 24%-a tervezné sajat pénzét kol-
teni, amig a néknél ez az arany mindéssze 11,9%.
A lanyok fele (50,3%) leginkabb a csaladjatdl kérne
pénzt a vasarlasra, amig a fiuk kevesebb mint har-
mada (31,5%) fordulna valamelyik sziil6jéhez.

A vasarlasi dontések meghozataldban (az 1. tabla-
ban részletezettek szerint) a fiatalok leginkabb
a kozeli baratok, haverok véleményét (30,5%),

1. tébla
A vasarlasi dontésben legfontosabb szerepet jatszo
személyek nemek szerinti eltérései
Ervényes széazalék Ervényes szazalék
(férfiak) (nBK)
szakértd 5,3 0,2
elad6 1,9 0,6
egyéb ismer@s 1,9 1,2
egyéb személy 0,7 0,6
senki véleményét nem igénylem 23,2 19,8
szulé 27,1 26,6
csaladtag, rokon 5,8 7,0
tars, partner 11,1 13,8
kozeli barat, haver 22,9 37,3

Forras: ,Mindig bdlcs vasarlok vagytok?” - SZTE-BTK,
Szociolégia Tanszék kutatasijelentése, 2009

A felmérés azt mutatja, hogy a fiatalok alapvet6-
en kritikusan allnak a reklamokhoz. Tébbségik tgy
véli, hogy azok manipulalnak, torzitanak, félreve-
zetnek, és csak arra valok, hogy a gyartok pénzt
keressenek; a megkérdezettek egyértelmien ,rek-
lamellenesek”.

A valaszaddék 98,4%-a adott arra vonatkozd in-
formaciét, hogy leginkabb honnan tudja, melyik
a ,men6” marka. A fiatalok harmada (33,1 %) a rek-
lamok alapjan tajékozédik, amig hasonlé aranyuk
(31,1%) a haveroktol, baratoktél gydjti be az erre
vonatkozé informaciékat. A nem otthoni kérnyezet
(haverok, suli) szerepe dontd fontossagu, egyiitt
a megkérdezettek fele (50,1%) innen tudja meg,
mit kellene viselnie, hogy mend legyen.

Szegmensek kialakitasa a mintan belil

A szegmensek kialakitdsanak elsd lépéseként fak-
toranalizissel csoportositottuk, illetve cstkkentettiik
a szegmentalads alapjaul szolgalé valtozék szamaét.

5 ,Mindig bdlcs vasarlok vagytok?” - SZTE-BTK, Szocioldgia Tanszék kutatasi jelentése, 2009
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A faktoranalizist mind a vasarlasi attitidok valtozoin,
mind a reklamhoz kapcsol6dé attitiddk valtozoin el-
végeztik.

Szegmensek a reklamhoz valé attitid alapjan

A rekldmhoz kapcsol6d6 valtozékat f6komponens
maédszert hasznélva négy faktorba soroltuk. A KMO-
mutato és a Bartlett-féle szférikus préba egyarant arra
utalt, hogy létezik kapcsolat a valtozok kdzott, tovab-
ba a faktorelemzés alkalmazasa helyénval6 az adatok
elemzésére (KMO=0,814; Bartlett Test: x2=2580,911;
szabadséagfok: 66; Sig=0,000). A faktoranalizisbe
kerllt valtozék szamat addig csokkentettik, amig
a végsd (rotalt) verzibban minden egyes elem sulya
0,5 felett lett; minden egyes valtozé csak egy bizo-
nyos komponenssel korrelal szignifikAnsan; a magya-
razott varianciahanyad 63%-os kumulalt szintl lett;
tovabba elmondhat6, hogy a kapott faktorok értel-
mezhet6ek. A sajatérték-abra szintén négy faktort jel-
zett. A 2. tabla szerinti faktorokat alakitottuk ki (a val-
tozékat norméaltan kezeltik).

Ezek utan azt vizsgaltuk, hogy a mintankban lévd
fiatalok korében ki lehet-e alakitani megfelel6en ér-
telmezhet6 - lehet6ség szerint minél homogénebb -
csoportokat a reklamhoz val6 attitlid szerint. A fenti
faktorok mellett a faktorokbdl kimaradt valtozékat is

2. tabla

felhasznaltuk a klaszterek kialakitdsanal. A hierarchi-

kus modszer mind kezelhet6ség, mind értelmezhet6-

ség szempontjabdl talzottan nagyszama (15) klasztert
eredményezett, ezért K-kdzép maddszerrel dolgoz-
tunk. Tobb esetet vizsgaltunk, amelyek alapjan az

5 klaszteres megoldas tlint a leginkabb hasznalhato6-

nak. Az aldbbiakban a klasztereket, illetve ezek ko-

zéppontjait mutatjuk be a 3. tdblaban.
A fenti értékek relativ viszonyt fejeznek ki

a klaszterek és a valtozok kozott. Az abszolut viszony

jellemzése nem volt els6dleges célunk, azonban itt

is visszautalunk arra a korabbi megallapitasunkra,
miszerint a fiatalok altalanossagban negativan viszo-
nyultak a reklamokhoz. Fontos megallapitds azonban
az, miszerint e mogo6tt az altalanos ellenszenv mo-
gott taldlhatunk olyan csoportokat a fiatalokon beldl,
akik - mas-mas indokkal, de - kedvelik a reklamokat.

Kutatasaink f6 célja éppen az ilyen - az altalanossag

mogott meghizédo, a fiatalok egyes csoportjaira jel-

lemz6 - sajatossagok feltarasa. A klasztereket tehat
réviden az aladbbiak szerint jellemezhetjik:

» Reklamutalok: Ezek a fiatalok kifejezetten negativ
attitiddel viseltetnek a reklamok irant. Nem szere-
tik 6ket, agy gondoljak, nincs semmi hasznuk, nem
lehet megbizni bennik, a gyartok ezaltal befolya-
soljak a fogyasztékat, hogy minél tébb pénzt csal-

A reklamokhoz valé attitlid szerinti faktorok

1 1. faktor: Reklamszeretet
Szeretem a reklamokat.
A reklamok tébbsége szép, j6 nézni Sket.
A reklamok tobbsége szellemes, okos.

A reklamok tdbbsége szérakoztato,
kikapcsolédéasnak is jo.

1 2. faktor: Reklamvalésag

A reklamok tdbbsége igazat allit.

A reklamok tobbsége a val6sagot mutatja be.

A reklamok kozelebb hozzéak az emberek almait.
1 3. faktor: Reklammanipulécié

A reklamok a fogyasztas érdekében manipulaljak az embereket.

A reklamok tobbsége félrevezetd, becsapja a vasarolni szandékoz6t.

Az élet nem olyan, mint amilyennek a reklamok tébbsége mutatja.

1 4. faktor: Reklamstatusz

A reklamok megmutatjak, hogy mire érdemes térekednie az embernek.

A reklamok tdbbsége atehetés emberekhez szdl.

Faktor
1 2 3 4
, 799
,832
,689
,662
72
,820
647
744
743
779
,630
847

Forgatasi mddszer: Varimax Kaiser-normalizacioval. A forgatas 5 iteracids lépésben tortént.

Forras: sajat szerkesztés
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A klaszter megnevezése

A klaszter szamossaga

Reklamszeretet faktor

Reklamvalésag faktor

Rekldmmanipuléclé faktor

Reklamstatusz faktor

A reklamok tdbbsége segit eligazodni a valasztasban.
A reklamok tdbbségében nem lehet megbizni.

A reklamok tobbsége erészakos.

A reklamokra sziikség van.

A reklamok csak azért vannak, hogy a gyarték pénzt keressenek.

Forrés: sajat szerkesztés

janak ki t6luk. Az ¢ felfogasuk szerint jobb lenne a
vilag a reklamok nélkadil.

« A reklamot hasznosnak tartok: Ugy gondoljak,
hogy a reklamokra sziikség van. Leginkabb azért,
mert altaluk ismerhetjik meg a piacot és a pia-
con lévdé markakat. Véleményilk szerint a reklam
els6dleges célja az informalas, igy inkabb a fo-
gyasztok, mint a gyartok szempontjabadl tekinthe-
t6ek hasznosnak.

» Reklamimadoék: Kifejezetten szeretik a reklamokat,
az ott bemutatottakat kdvetend6 példanak tekin-
tik. A reklamokbdl lehet megtudni, hogy milyen
a kovetendd viselkedésminta.

¢ Reklamszkeptikusok: Alapvetéen nem itélik el
a reklamokat, csak azok manipulativ jellegét ille-
t6éen vannak fenntartasaik. Mondhatni, sziikséges
rosszként tekintenek rjuk, amelyek részei min-
dennapjainknak, azonban, amennyiben tilsago-
san megbizunk bennuk, agy kdnnyen tévdtra vi-
hetnek minket.

¢ Reklamkerilék: Nem foglalkoznak a reklamokkal,
ignoraljak 6ket. Nem szeretik 6ket, de nem is fog-
lalkoznak azok manipulativ jellegével, egyszerlen
feleslegesnek tartjak 6ket.

Marketingszempontu klaszterek kialakitasa

A reklamhoz val6 attitlid szerinti csoportositas utan
egy Aaltalanosabb, marketingszempontl szegmenta-
lassal vizsgaltuk a fiatalok fogyaszt6i magatartasanak
sajatossagait. Ehhez a klaszterezéshez a korabban
bemutatott, a reklamhoz kapcsolédo6 faktorok mellett
a vasarlasra vonatkozé valtozékbdél képzett faktoro-

Klaszter

1 2 3 4 5
Reklam- A TeKAMOL poiism- Reklam-  Reklam-
utalo hasznos- 446 szkeptikus  kerdld

nak tarté
175 165 144 237 128
-,95749 58046 101823 07745  -78646
-,87087 46719 08987  -,12928 - 46802
91275 -44201 - 55659 45371 .79161
.46033  -30296 115214  ,11833  -,51934
-87912 51435 103296  ,03504  -,76244
76667  -43607  -,30332 45412 -97819
53341 -47111 01187 25587  -70144
-,86428 66835 49601 13827  -57909
63975  -80369  -11679 42965  -,41199

kat, illetve a csalad anyagi helyzetére vonatkoz6 val-
tozdkat hasznaltuk fel.
A vasarlasra vonatkozo valtozokat f6komponens mod-
szert hasznalva hat faktorba soroltuk (KMO=0,845;
Bartlett Test: x2=3983,837; szabadsagfok: 190;
Sig=0,000). A faktoranalizisbe kerult valtozék szamat
addig csokkentettik, amig a végsd (rotalt) verzidban
minden egyes elem sulya 0,5 felett lett; minden egyes
valtozé csak egy bizonyos komponenssel korrelal szig-
nifikdnsan; a magyarazott varianciahdnyad 64%-0s ku-
mulalt szintli lett; tovdbba elmondhaté, hogy a kapott
faktorok értelmezhet6ek. A sajatérték-abra hét faktort
jelzett, am mivel az utolsé faktorba pusztan egyetlen val-
toz6 tartozott, ezért azt a késébbiekben is pusztan val-
tozékeént kezeltik, és hat faktort alakitottunk ki:

¢ Markaszemélyiség faktor: A véasarolt méarka és
a vasarld személyisége kozotti kapcsolatra utal.
Ennek magas értéke esetén a vasarl6 mérlegeli,
hogy az adott marka illik-e hozza, és kitart mellet-
te, ha igen.

e« Markamindség faktor: Eszerint a markas termé-
kek vasarlasa azok feltételezett jobb minéségével
indokolhat6.

e Markakozosség faktor: Eszerint az azonos markat
vasarlok hasonldéan gondolkodnak, egyfajta k6zos-
ségi kapcsolatot hoz Iétre az azonos fogyasztés.

¢ Kils6ség faktor: A megjelenés, a divat, a lathaté
fogyasztas jelent6ségére utal.

» Megfontolt beosztas faktor: Az arnak a fogyasztast
meghatarozo6 szerepére utal.

» Kisérletezés faktor: Az Uj termékek és 0j markak ki-
probalasara val6é hajlamot jelzi.

Fogyasztas 33



* (Nagy Uzletben véaséarlas faktor: Nem szikséges
faktorként kezelni, mert pusztdn a ,Szeretek nagy
Uzletekben vasérolni” valtozéval korreldl.)

Mindezek utan tehat a mar emlitett faktorok, illetve
a statuszra vonatkozo6 valtozok alapjan szegmental-
tuk afiatalokat. A hierarchikus klaszterezés igen ko-
rilményesnek bizonyult (25 klaszter meglétére utalt,
ami viszont értelmezési szempontb6l aggalyos lett
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volna), igy K-kdzép klaszterezést valasztottunk. Két
klaszter tavolsagat 6t, hat, illetve hét klaszter ese-
tén is megvizsgaltuk, amig végul a hatklaszteres
megoldast itéltik megfelelének (a doéntésben
a kés6bbi értelmezhet6ség is szerepet jatszott).
A 4. tablaban az igy kialakitott klaszterek f6bb jel-
lemzdit mutatjuk be.

Az igy kialakitott hat klaszter komplexen jellemez-
het6 a fogyaszt6i magatartas szerint. Az aldbbiakban



az egyes szegmensek jellemzése talalhatéd. A jellem-
zéshez a klaszterek kialakitdsdhoz felhasznalt vélto-
z6k mellett egyéb valtozékat is figyelembe vettiink.

1

Onértékrend-kovetdk: Kisvarosi gimnazistak rossz
anyagi helyzetli csaladbdl, akik keveset kéltenek
megjelenésiikre. Az ismert, markas termékek va-
sarlasat elutasitjak, hiszen szerintik a markak és
az azokat ovezd kommunikacié csak arra valo,
hogy manipulaljak a fogyasztot. Flggetlenek, ke-
vésbé hallgatnak masok véleményére, kiléndsen
szlleikére nem. Nincs olyan, akinek a kedvéért
megvaltoznanak. Megfontolt vasarlok, az ar-érték
arany megfelel6ségét keresik.

Menék: Kisvarosi szakkozépiskolasok, tobbsé-
gukben fitk. Viszonylag komolyabb mennyiségl
sajat pénzzel rendelkeznek. A kultira és a szora-
kozas helyett a buliknak élnek. Fontos szamukra
a megjelenés, amelyre sokat koltenek. Az ismert
markakhoz kifejezetten ragaszkodnak, szerintik
fontos, hogy egy termék divatos és emellett hoz-
zajuk illé legyen.

Jellemz6en plazédkban vaséarolnak. A haverok
fontosak szamukra, a reklamok mellett t6lUk tud-
hatjak meg, hogy mi a mend, a velik valé kapcso-
lattartasra az atlagnal jelentésen tébbet koltenek.
A sulibelieknél menébbnek gondoljak magukat.
Innovatorok, véleményvezeték.

Falusi szakmunkastanul6k: Szegény, elszigetel6-
dé falusiak, akik a fogyaszt6i tarsadalomban csak
érint6legesen vesznek részt. Nem a csaladjuktol
kérnek pénzt, hanem maguk gydjtenek. Egyalta-
lan nem érdeklik 6ket a markak, a reklamok, nem
tér6dnek azzal, hogy mi a mend. A megjelenésre,
az egészségmeglrzésre, a telefonalasra és az in-
ternetezésre egyarant keveset kéltenek. Megfon-
tolt, arérzékeny, praktikussagot el6térbe helyez6
vasarlék, akar a mindség rovasara is. lgyekeznek
maguk megoldani sajat szlkés eszkdzeikkel a bol-
dogulasukat.

Mégfelelni akarék: Jémodua csaladbol szarmazé
szakkdzépiskolasok, jellemz6en lanyok. A szilé
szavara adnak, egyiitt vasarolnak velik, az 6 pén-
zukbdl élnek. Tébb olyan személy van, aki nagy
hatassal van rajuk. A reklamokat szeretik, de a
markak helyett inkabb a kedvez@ ar érdekli 6ket.
Igyekeznek a gyermekkorukban tanult lanyszerep-
pel minél jobban azonosulni. Fogékonyak a kivilrél
adott magatartasi és életstilusmintakra, legyen az
a szuld altal meghatarozott ,lany”-kép vagy a mé-
didban latott ,csaj”-szerep.

Ertelmiségi sarjak: Varosi gimnazistak, akik je-
lent6s részben szileikt6l fuggnek. Sajat kdzos-

séguk, barataik alakitjak (szileik mellett) a vé-
leménytket. A reklamokhoz kritikusan allnak,
manipulativnak tartjak 6ket. Vasarlasaik soran is
sajat fejuk utdn mennek: fontosnak tartjak, hogy
a termékek szépek és j6 mindséglek legyenek,
hozzajuk ill§, olyan, amely nekik bevalt. Fia rek-
lamaciora kertl a sor, akkor maguk oldjak meg.
Kritikus gondolkodasuak, kevésbé mintakéve-
ték. A fogyasztas kevésbé hatarozza meg jelle-
miuket.

6. Almodozoék: Szakiskolai diakok, t6bbségiikben Ia-
nyok. Sajat pénzik nincs, szileik tartjak el dket,
akiknek viszont kifejezetten rosszak az anyagi le-
het6ségeik. A haverok er8sen befolyasoljak &éket.
Az atlaghoz képest nagyon szeretik a reklamokat,
amiket ott latnak, azokrél agy gondoljak, hogy
kovetendd példaként szolgalhatnak, de korlatolt
lehet6ségeik miatt inkabb csak alomképek ma-
radnak szamukra. Fontosnak tartjdk, hogy amit
vesznek, az j6l nézzen ki kils6re, hiszen a kiils§sé-
gek kuldndsen fontosak szamukra. Erdekes, hogy
szerintik a mend marka j6 min6ségl, de a gagyi
marka nem rossz mindségl, hanem olcs6 tdmeg-
termék. Tobbnyire tipikus mintakdveték, de erre
anyagi okok miatt kevés lehet6ségiik van. Marad
az almodozas és a megjatszas.

OSSZEGZES

Tanulmanyunkban a fiatalok fogyasztasi szokéasait
vizsgaltuk. Kvantitativ vizsgalatunkkal arra kivantunk
ravilagitani, hogy a fiatalok fogyasztasanak megeérté-
séhez el6bb azt kell elfogadnunk, hogy ez egy nagyon
heterogén szegmens, igy az altalanos jellemzés és
marketingszempontbél az egységes szegmensként
vald kezelés nem adekvéat. Ezen kivul szamos szakiro-
dalmi megallapitast is igazoltnak vélunk:

» A csalad komoly befolyassal van afiatalok fogyasz-
tasara. Az anyagi forrasok biztositasaban, illetve
az informaciokozlésben egyarant kiemelt szerep
jut a szuléknek.

» A kozeli, tagsagi referenciacsoportoknak, bara-
toknak, haveroknak erés véleményalakitdé szerep
jut afiatalok életében. Az adott szegmensbe tar-
tozok igyekeztek idomulni a kbz6sség altal kép-
viselt értékekhez, ami fogyasztasukban is meg-
jelenik.

» A fiatalok k6z6tt jelent6s aranyban talalunk divat-
innovatorokat (,mendék”). Szamukra kulondsen
fontos a markas ruhak vasarlasa, a személyiség és
a fogyasztas kozotti 6sszhang, valamint a divat-
tal valo lépéstartas. Igen érdekes megallapitasnak
tartjuk, miszerint ez a csoport az, amelynek tagjai
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befolyasoljak mas szegmensbe tartozok viselke-
dését is, egyfajta kdvetend§ példat mutatva (gon-
dolunk itt az ,almodozdkra” és a ,megfelelni aka-
rokra”).

Ezek mellett olyan megallapitasokra is jutottunk,
amelyek az eddigi szakirodalmi allasfoglalasok Kki-
egészitbi, esetleg részben mabdositéi vagy arnyaloi
is lehetnek:

» Hazankban a fiatalok tébbsége szamara a fogyasz-
tas nem tolt be olyan fontos szerepet az életben,
mint a nyugati orszagok fiataljai szamara. Bizo-
nyos szegmensek esetében (,mendék”, ,almodo-
z0k™) nagyon meghatarozé a fogyasztas, azonban
a tbbbség nem ez alapjan alakitia személyisé-
gét. Ennek értelmezéséhez fontos megjegyezni,
hogy a leggyakrabban vizsgalt nagyvarosi fiatal-
sag (amelyikre inkabb jellemz6 a fogyasztas altali
személyiségmeghatarozas) itt a mintanak csak kis
részét tette ki.

e Habar a fiatalok reklamhoz val6 attitlidjér6l vizs-
galatunk soran is kiderilt, hogy altalanossagban
negativ, azonban megallapithatd, hogy szegmen-
senként széls§ségesen eltérhet egymastol. igy ta-
laltunk olyan szegmenseket, amelyeknél kifejezet-
ten pozitiv a reklamhoz valé attit(id.

,Ezek a fiatalok azonban mar a fogyasztdi tarsadalomban .
néttek fel, ismerik az altalanos marketingpraktikakat, nem
nyldgozi le 6ket néhany frappans klisé. Az a vallalat, ame-
lyik nem veszi a faradtsagot, hogy szegmensekre bontot-
tan vizsgdalja meg ezt a csoportot, nem fogja tudni elnyer-

ni a bizalméat.”

A gyakorlati szakemberek szamara (is) a legfontosabb
a fiatalok csoportjanak szegmentalt megkéozelitése.
Igen heterogén korcsoportrél van sz6, amelynek tag-
jai még most keresik igazi fogyasztoi személyiségi-
ket. Ez kival6 alkalom arra, hogy elcsébitsa, elb(ivol-
je 6ket egy-egy jol célzott kommunikacio, és ennek
koszénhet6en hossz(U tavlu kapcsolatot alakitson ki
a vallalat ifju ugyfeleivel. Ezek a fiatalok azonban mar
afogyasztoi tarsadalomban néttek fel, ismerik az alta-
lanos marketingpraktikdkat, nem ny(igozi le ket né-
hany frappans klisé. Az a vallalat, amelyik nem veszi
a faradtsagot, hogy szegmensekre bontottan vizs-
gélja meg ezt a csoportot, nem fogja tudni elnyerni
a bizalmat.

Kutatasunk korlatjakéntfontos megemliteni, hogy
a megallapitasok csak a vizsgalt régiora altalanosit-
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hatéak. A klaszterek kialakitasa soran a kutato6i ér-
telmezés szubjektivitasa a mddszer sajatossagabol
adédoan nagy, igy a kialakitott klaszterek értelme-
zése magan hordozza a kutatast végz6k személyes
értelmezésébdl fakado torzitdsokat. Az eredmények
pontosabb értelmezéséhez hasznos lenne tdbb
O0sszehasonlit6  kutatas elvégzése ugyanezzel
a kérdbivvel egyéb régidkban, kilonds tekintettel
a f6varosra.
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A SEGMENTATION-BASED STUDY ON
CONSUMPTION OF YOUNG PEOPLE

In our research, we intend to explore the consump-
tion of teenagers and their attitude towards com-
mercials and ads. Our aim is to establish segments
among teenagers according to their relation to com-
mercials, their buying behaviour and their financial
state. The segmentation of teenagers is peculiar
and sometimes problematic, because the common
segmenting methods - based on status and values
- usually does not result in stable and understand-
able segments. The parents and the friends are
the common opinion leaders of teenagers, but we
should not forget the influence of the media and the
commercials within it. We conducted or research
using a sample of 911 teenagers between the age
of 14 and 19 from Southern Hungary. In the first
step we examined the teenagers’ relation to com-
mercials and ads. Factor analysis was used for re-
vealing the mean components of the commercial
valuables. These mean components were: Com-

mercial loving; Commercial reality; Commercial ma-
nipulation; Commercial status. Using these factors,
five segments were made up according to the teen-
agers’ relation to commercials. In general they think
commercials are manipulative and sometimes even
stupid. However we can find some commercial lov-
ing segments as well. In the second step, we set
up a goal of establishing complex segments based
on financial, commercial and buying variables. We
used factor analysis for the teenagers buying be-
haviour, which yielded seven factors. Applying this
seven buying factors, the commercial factors and
the financial variables, six segments were identi-
fied. These segments differ in location, in type of
school, in financial state, in buying behaviour and
also in their relation to commercials. According to
the research - although traditional segmentation of-
ten yield confusing results between teenagers - an
acceptable way of grouping the youngsters could
be found.
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