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Nowadays the consumers’ purchasing habits are changing significantly. It is necessary to segment the consumers differently if we want to plan
an effective dairy marketing strategy, since the traditional segmentation methods often do not offer results and consumer groups that satisfy the
fast changing demands of our time. | carried out a representative questioning by questionnaire with 1000 people to analyze the Hungarian milk
and dairy product consumption habits. | analyzed the obtained data with the help of the SPSS statistical program then formed four consumer
groups with factor and cluster analyses. They are the following: -““Consumers thinking traditionally” They mostly buy the usual well-known
products. They often eat cottage-cheese and sour cream. They drink liquid milk from plastic bag most often. They hardly changed their nutrition
habits. The rate of people purchasing from the producer is the highest in this group. -““Price sensitive consumers’ When they choose a product
price is the most important for them. They are not brand-loyal, they search products at reduced prices in the shops. The buy one glass of fruit-
yoghurt on average. They usually make a shopping list. They prefer shopping in small grocer’s shops. - ,,The outcasts’ They think they are the
losers of the change of regime, they are the least patriots. They think that the prices of the Hungarian dairy products are high, so they buy and
consume them very rarely. They are not aware of their health-protective qualities. They prefer eating margarine. This group buys half a litre of
milk most often. -,,The modern snack-eaters, who are responsive to new things” The lasting, reliable quality as well as health concerns are more
important to them than the price. They are willing to pay more for the better quality goods. They prefer carton milk to milk in plastic bag. They
buy and consume fruit-yoghurt, cheese, milk dessert and ice cream more often and in bigger quantity than the consumers of the first three clus-

ters. This group does their shopping in hypermarkets most often.

1. Bevezetés - Introduction

Napjainkban a fogyasztoi-vasarlasi szokasok jelentds atala-
kulasokon mennek keresztiil. Alig par éve még elegendd
volt, pl. a nem, a lakossadg jovedelmi viszonyai, korbeli
eloszlasa tekintetében vizsgalni azt, hogy az egyes tejtermé-
kek fogyasztasi-vasarlasi szokasai miképpen alakulnak
(MAI PIAC, 2001). Napjainkban azonban a hatékony tejipa-
ri marketingstratégia megtervezéséhez sziikséges a fogyasz-
tok mas moddon torténd szegmentalasa is, ugyanis a ,ha-
gyomanyos” szegmentalasi modok sok esetben nem adnak a
mai kor gyorsan valtozé igényeinek megfeleld eredménye-
ket és fogyasztéi csoportokat (TOROCSIK, 2003).

Munkank soran célul tlztiik ki a jelenlegi magyarorszagi
helyzet felmérését a tejjel és a tejtermékekkel kapcsolatos
fogyasztasi és vasarlasi szokasokat illetden. Jelen cikkben a
faktor- és klaszteranalizis soran kapott legfontosabb ered-
ményeket mutatjuk be.

2. Anyag és modszer — Materials and methods

Kutatasunk egy 1000 f0s reprezentativ kérddives megkérde-
zésen alapult. A reprezentativ mintavétel alapjaul a KSH
2001-es cenzusa szolgalt, melynek segitségével Magyaror-
rendszert nem, kor és iskolai végzettség szerint allitottuk
0ssze olyan formaban, hogy a mintasokasag hiien reprezen-
talja a magyar lakossagot. A valaszadok megkeresése esze-
rint a kvota alapjan tortént. A kérdezobiztosok a kérddiveket
a valaszado6 lakasan toltették ki, a kérdéssorok megvalaszo-

" Késziilt az NKFP 4/014/2004 kutatasi programok timogatasaval.

lasa 20-25 percet vett igénybe. A kapott adatokat SPSS
matematikai-statisztikai programmal dolgoztuk fel.

3. Eredmények és értékelésiik — Results and
discussion

A fogyasztok szegmentalasat faktor- és klaszteranalizis
mobdszerével végeztiik el. Ezaltal a megkérdezetteket nem-
csak fogyasztasi, hanem lélektani jellemzok alapjan is kii-
16nboz6 osztalyokba sorolhatjuk (LAKNER, HORVATH és
TAMUS, 1998).

Az alkalmazott 25 valtozd alapjan 6 jol elkiilonithetd
faktort sikertilt kialakitani. Az igy kapott faktorokat és fak-
torsulyokat (a valtozok kozotti korreldcid minimum és ma-
ximum értékeit) az 1. tAblazatban szemléltetjiik.

Az elsé faktorcsoporthoz olyan tényezOk tartoznak, ame-
lyek egyértelmiien a tudatos egészség-megdrzésre koncent-
ralnak. Ezzel péarosul a jol ismert termékek vasarlasanak
fontossaga, valamint az étkezési szokasokra vald odafigye-
lés. Negativ faktorsullyal jelenik meg a ,margarin, mint
tejtermék”, ami az egészségtudatossagot erdsiti.

A maésodik csoport egyértelmiien egy adott markéhoz
vonzodo fogyasztoi kort jelenit meg, akik az ujat és a jo
mindséget egyarant kedvelik. Az elézéekhez hasonldan itt is
megjelenik egy jellemzden negativ faktorérték, ami a vasar-
las megtervezésének elutasitasat tiikrozi, azaz a csoport
tagjait vasarlasaik soran a spontaneitas jellemzi.
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1. tablazat Table 1
Rotalt faktor matrix
Rotated Component Matrix (n=938)
Viltozék Faktorok
Variables Factors
1 2 3 4 5 6

Iz (Taste) 0,349 0,199 0,094 -0,310 -0,295 0,300
Mindenhol kaphat6 (Available everywhere) 0,238 -0,019 0,394 0,178 0,226 0,295
Ar (Price) 0,060 -0,425 0,526 0,236 0,141 0,019
Marka (Brand) 0,341 0,551 0,276 0,195 0,238 -0,303
Gyart6 (Producer) 0,289 0,514 0,390 0,253 0,191 -0,331
Allando mindség (Lasting quality) 0,427 0,124 0,160 0,019 -0,436 0,328
Egészségiigyi szempontok (Health concerns) 0,512 -0,094 -0,078 0,300 -0,245 0,270
Olcsobb terméket vasarld (Buys cheaper products) -0,005 -0,570 0,221 0,171 0,287 0,246
A j6 minbséget megfizetd (Pays for good quality) 0,271 0,505 -0,010 -0,224 -0,172 0,166
A sajtot draganak talalo (Thinks cheese expensive) 0,025 -0,220 0,510 -0,019 0,017 0,115
Ha tejet iszok, egészséges leszek (If I drink milk, I will be healthy) 0,464 -0,391 -0,011 -0,414 0,221 -0,161
A joghurt é16floraja egészséges (The probiotic of yoghurt is healthy) 0,542 -0,049 0,186 -0,495 -0,020 -0,135
A vaj egészségesebb, mint a margarin (Butter is healthier than margarine) 0,327 -0,036 -0,193 -0,045 0,216 -0,305
A tejtermékeket egészségesnek tartd (Thinks dairy products healthy) 0,548 -0,371 0,069 -0,444 0,041 -0,106
A dobozos tejet jobb mindségiinek tartd (Thinks carton milk better quality) 0,146 0,190 0,035 0,010 0,345 0,255
A tejtermékek kivald mingségiiek (Dairy products are excellent quality) 0,302 0,166 0,123 -0,184 0,283 0,051
A margarin is tejtermék (Margarine is a dairy product) -0,074 0,123 0,191 -0,049 0,231 0,466
Kényelmes (Likes comfort) 0,337 -0,015 -0,508 0,192 0,204 0,257
F6zni szeretd (Likes cooking) 0,280 -0,044 0,160 0,311 -0,280 -0,179
Konyhakész te.rmék_et kedveld, kevés idével rendelkezd (Likes ready to cook 0,096 0.125 0397 0,131 0.406 0.209
products, has little time)
Etkezési szokasokra figyel6 (Watches eating habit) 0,526 -0,027 -0,121 0,203 -0,201 -0,010
Az Ujat els6ként kiprobald (Tries new products first) 0,154 0,575 0,029 0,104 0,115 0,061
Jol ismert terméket vasarld (Buys well-known products) 0,510 -0,004 -0,395 0,281 0,180 -0,008
Vasarlasat elére eltervezd (Plans shopping in advance) 0,340 -0,454 -0,142 0,335 0,051 -0,084
Fontos a tradicio, a csaladi érték (Tradition, family values are important) 0,411 -0,179 -0,067 0,154 -0,219 0,418

A harmadik és negyedik csoportnal jellemzden az arfaktor
jelenik meg, amit erdsit, hogy az ide tartozok szeretnek
fozni, miként az is, hogy vasarlasaikat gondosan megterve-
zik. Az egészségre vonatkozo kérdések negativ faktorsullyal
jelennek meg (azaz a fogyaszt6 inkabb lemond az egészsé-
gérol, de olcso, szamara megfizethetd terméket vasarol).

Az 6tddik faktor a kényelmes, az arakra odafigyeld, kis-
sé felszines fogyasztot jeleniti meg. Ez a csoport jellemzden
alacsonyabb értékti faktorsulyokkal minésithet6. Mindez azt
jelenti, hogy ez a tipusu vevd sok tényezdt mérlegel a va-
lasztasnal, de ezek kozel azonos sullyal esnek latba egy-egy
(fogyasztoi-vasarloi) dontés meghozatalakor.

A hatodik faktorba tartoznak azok, akiknél a csaladi tra-
diciok fontos szerepet jatszanak. Feltehetéen nem kelld
tajékozottsaggal rendelkeznek, hiszen esetiikben szerepel a
legnagyobb faktorsullyal az, hogy a margarin tejtermék,
illetve itt jelenik meg a legmarkansabban (negativ faktor-
sullyal) az, hogy a vaj egészségesebb, mint a margarin. Sok
tekintetben az elsd faktorcsoportba tartozok antagonistainak
tekinthetjiik 6ket.

A fogyasztok tovabbi szegmentalasat a klaszteranalizis
modszerével végeztikk el. Az analizis soran a kérddivet ki-
toltéket homogén csoportokba (Un. klaszterekbe) soroltuk. A
csoportositas alapja egy adott metrika szerinti kozelség,
illetve egy adott hasonlosagi mérték szerinti azonossag. Az
analizis elvégzése az életstilus jellemzok felhasznalasaval
tortént, és végeredményében 4 klasztert kiilonitettiink el,
amelyekbe 938 fogyasztod sorolhato be. A jobb attekinthetd-
ség kedvéért azokat, akik egyetlen klaszterbe sem sorolhatok
be, a kdvetkezékben nem vessziik figyelembe, azaz a 938
f6t tekintjiik 100%-nak. Ennek alapjan a 2. tdbldzatban a
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klaszteranalizis sordn kapott eredmények alapvetd jellemzdi
keriilnek bemutatasra.

2. tablazat Table 2
A kiilonb6z6 klaszterek és az egyes klaszterekbe tartozék
aranya
Different clusters and the rate of people in different clusters
Klaszter Az egyes klaszterekbe ta}‘toz_()k szama
Cluster The number of people in different
clusters
Fo %
A 275 29,3
B 296 31,6
C 66 7,0
D 301 32,1
Osszesen (Total) 938 100,0
Egyik klaszterbe sem sorolhatod 62 )
(None of the clusters)

A Kklaszterek Osszetételét — a hattérvaltozok alapjan — ke-
reszttablas elemzés segitségével ismertiik meg. A f6bb meg-
allapitasokat a 3. tablazat tartalmazza, amelyben néhany
esetben feltiintettiik a klaszteren beliili megoszlasok szaza-
1€kos értékeit is. Az iskolai végzettség bemutatasakor ,,nor-
mal eloszlastinak™ a tablazatban azt tekintettiik, ahol a kii-
16nb6z6 iskolai végzettségiiek aranya kozel megegyezik a
hazai aranyokkal. A jovedelmek tekintetében a jelentdsen
atlag alatti jovedelemmel rendelkezéknek azokat tekintettiik,
akiknél a csalddban az egy fére jutod bevétel 25 000 Ft alatt
van. Az atlagos jovedelmiiek esetében ez 31 - 50 000 Ft-ot
jelent, mig az atlagosnal nagyobb jovedelmiiek korében az
egy fore jutd jovedelem meghaladja a 61 000 Ft-ot.
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3. tablazat Table 3
A klaszterek osszetétele a hattérvaltozok alapjan
Compound of clusters based on independent variables
Jellemzok
(Features) A B c D
Nem (Sex) N6 (Female) Férfi (Male) Vegyes (Both sexes) N6 (Female)
(62,5%) (60,9%) (férfi 52,5%, n6 47,5%) (54,9 %)
Fiatalok, k6zépkoruak (Young . s i Fiatalok, id6s6ddk (Young and
Eletkor, Ev Id6sebbek (Elderly people)/60+/ |and middle aged people) Ellgzigl;;ggls:)d()k (Young and elderly people)
(Age, Year) (43,8%) /16-39/ /16-29, 40-59/(37.3 %), (27.1%) /16-29, 40-59/
(60,3 %) i ’ T (34,9 %), (34,9%)

Maximum szakmunkas (Maxi-

Iskolai végzettség mum skilled workers)

Normal eloszlasi (Normal)

Atlagosnal magasabb (Higher
than average),

Normal eloszlast (Normal) (érettségi vagy fels6foki ) (Final

(Education) (70,4%) exam or higher education)
(32,7,2%, 16,5%)
Kozel a lakossag aranyaban
(Near the ratio of the population)
Falun és kisvarosokban laknak  |Falun és kisvarosokban laknak  |(Falusi (Villagers) 39,0%, kisva- Budapesten és vérosokban laknak
Lakhely (Live in villages and in small (Live in villages and in small rosi (live in small towns) 28,8%,

(Place of residence) |towns) towns)
(31,9%, 41,8%) (31,4%, 32,5%)

(Budapest and towns)

megyei jogl varosban laknak (19,1%, 49,3%)

(live in county towns) 11,9%,
budapesti (live in Budapest)
20,3% )

Jovedelem

(Income) Atlagos (Average)

Az atlagosnal kicsivel alacso-
nyabb (A bit under average)

Jelent6sen atlag alatti (Much

under average) Atlag feletti (Above average)

Az A-D csoportok fontosabb jellemzdit egyrészt az életsti-
lus-elemzés, masrészt a fogyasztassal és vasarlassal kapcso-
latos valaszok segitségével irhatjuk le; a szegmensek kony-
nyebb elkiilonitése céljabol a klasztereket fantazianevekkel
is ellattuk. Az eredmények alapjan a klaszterek legfontosabb
jellemz6i a kovetkezok:

A ,tradicionélisan gondolkodd fogyasztd” tartozik az A
klaszterbe. A valaszaddk 29,3%-a sorolhaté ide, akik jel-
lemzéen ndk, és az idésebb korosztaly (60 év felettiek)
tagjai. Jovedelmiik atlagosnak tekinthetd, falvakban és kis-
varosokban laknak, altalaban alapfoki iskolai végzettséggel
rendelkeznek. Sokan csalddosok vagy élettarsi kapcsolatban
¢élnek. Fontosak szamukra a csaladi tradiciok, sokat tartoz-
kodnak otthon, vasarldsaikat gondosan megtervezik, fontos
szamukra a termék éara, ugyanakkor a reklamok is befolya-
soljak vasarlasi dontésiiket.

A termékek kivalasztasakor leginkabb a mar megszokott,
ismert terméket vasaroljak, azaz a termék ismertsége fontos
szamukra, ¢és lehetdleg olcson szeretnének megfelelé mind-
ségll termékhez jutni. A termék ara a tradicionalisan gon-
dolkod6 fogyasztdi csoport tagjainak 68,1%-at nagymérték-
ben vagy tobbnyire befolyasolja. A termékekkel 6sszekap-
csolhatd egészségiigyi szempontok azonban még ennél is
fontosabbak szdmukra, miképpen az is, hogy a csalad nagy
része szereti-e az adott készitményt (62,1%). A klaszterbe
tartozok tobbnyire nem dohanyoznak.

Fogyasztasi szokasukat tekintve a tradicionalisan gon-
dolkodo fogyasztok esetében a legmagasabb a zacskos tejet
naponta fogyasztok aranya (33,9%). A csoport tagjai turot és
tejfolt a tobbi klaszterhez viszonyitva valamivel gyakrabban
fogyasztanak. Sajtfogyasztasuk a legalacsonyabbak kozé
tartozik mind a gyakorisag, mind a mennyiség tekintetében.
A tejpor, a jégkrém ¢€s a tejdesszertek fogyasztasat illetden is
hasonlé eredményre jutottunk.

Vajfogyasztasukat tekintve itt a legmagasabb a nem fo-
gyasztok aranya (37,2%): ezt a terméket altalaban hetente
tobbszor, illetve hétvégeken fogyasztjak. A napi vajfogyasz-
tok aranya ugyancsak a legalacsonyabb (12,8%), viszont
margarinfogyasztasuk sem kimagaslo. Ennek ellentmondani

latszik, hogy az e csoportba tartozok vélekednek leginkabb
ugy, hogy a vaj egészségesebb, mint a margarin (51,8%).

A fogyasztas mennyiségét illeten jellemzden 2-3 dl fo-
lyadéktejet isznak alkalmanként, gyiimélcsjoghurtbdl jel-
lemzéen egy poharral esznek (43,5%), tejfol-fogyasztasuk
atlagosnak mondhato a klaszterek tekintetében. Erlelt sajtbol
jellemzden inkabb kevesebbet fogyasztanak az atlagosnal,
ellenben az atlagnal jobban kedvelik a zacskos kiszerelésii
folyadéktejet, a kefirt és a tejfolt. Az utdbbi évek tejtermék-
fogyasztasi gyakorisagat tekintve a csoport tagjai legkevés-
bé valtoztattak szokasaikon. Ez jellemzden gyakoribb zacs-
kos kiszerelésii tejfogyasztasban jelentkezik, de a gyiimolcs-
joghurt fogyasztdsa a tobbi klaszterhez hasonloan itt is
emelkeddben van.

A tradicionalis fogyasztdi csoportba tartozok reggelire és
vacsorara folyadéktejet, izesitett tejterméket, sajtot, vajat és
margarint fogyasztanak. A tejdesszert és a joghurtok fo-
gyasztasa a csoportra kevéssé jellemzd. Ebédre a teljes min-
taba tartozok koziil a legnagyobb aranyban fogyasztjak a
tardt (34,9%) és a tejfolt (30,3%). A vasarlasi szokasok
tekintetében megallapithatjuk, hogy a csoportba tartozok —
hasonldan a ,,.B és D” klaszterbe soroltakkal — folyadéktejet
jellemzden naponta vagy hetente 3-4 alkalommal véasarol-
nak, rendszerint 1-2 litert. Erlelt sajtokat havonta csupan egy
alkalommal (54,6%) véasarolnak 10 és 40 dkg kozotti meny-
nyiségben. Vasarlasaikat az e csoportba tartozok jellemzden
elore eldontik, de listat err6l nem készitenek. A klaszterek
koziil itt a legmagasabb a kozvetleniil a termel6ktdl vasarlok
aranya (7,2%). A ,tradicionalisan gondolkodé fogyasztok™
vannak leginkabb tisztaban azzal, hogy a margarin nem
tejtermék, ennek valosziniileg az lehet az oka, hogy 6k ko-
ruknal fogva tapasztaltabbak, és a csaladi hagyomanyok,
»~emlékek” alapjan is ezt gondoljak.

Az e klaszterbe tartozok esetében az egészségtudatossag
tovabbi erdsitésével — reklamozas, bolti szérdlapok alkalma-
zasaval — novelni lehetne a joghurtok €s a sajtok fogyaszta-
sanak mind a gyakorisagat, mind a mennyiségét. Hasonlo-
képpen a kiilonbozo csaladi kiszerelésii készitmények fajla-
gos koltségének csokkentésével, a gyermekek szamara érde-
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kes és tetszetGs csomagolas kialakitasaval, kiillonb6zo pro-
mociokkal erdsiteni kellene a vasarlasok gyakorisagat, ezal-
tal novelni a fogyasztas szintjét.

A B klaszterbe az ,,arérzékeny fogyasztok™ keriiltek, kik
jellemzden férfiak, fiatalok és kdzépkortiak, nagy résziik
egyediil vagy élettarsi kapcsolatban él. Jovedelmi helyzetiik
valamivel alacsonyabb az atlagnal. Dohanyoznak, gyakran
eljarnak otthonrol, étkezési szokasaikra nem figyelnek.
Vasarlasaik soran fontos szdmukra az ar: ha lehet, mindig az
olcsobb, akcids termékeket vasaroljak, fiiggetleniil annak
markajatol, ezért vasarlasaikat sem tervezik meg. Vélhetdleg
e szegmens tagjai gyakrabban vasaroljak a kedvezd arfekvé-
sti, megfelel6 mindséggel rendelkezd kereskedelmi marka-
kat. A tejtermékeket nagy résziik draganak vagy elviselhe-
tetleniil draganak itéli meg.

A termékek kivalasztasakor az élelmiszer ize meghataro-
z6 szempont a szamukra, ugyanakkor az ismertség a legke-
vésbé befolyasolja Oket: ez csupan 8,2%-ukat motivalja
nagymeértékben. A termékek arara kifejezetten odafigyelnek,
de a tejtermékek markaja mar k6zombds a szamukra. Mind-
ezek ellenére igénylik a termékek allandd jo mindségét, az
egészségligyi szempontokra viszont nem figyelnek.

A tejtermékek fogyasztasat tekintve kozel azonos gyako-
risaggal fogyasztanak zacskos és dobozos kiszerelési folya-
déktejet. Sajtfogyasztasuk az atlagosnal alacsonyabb, tej-
porbol pedig a legkevesebbet hasznaljak fel étkezéseik so-
ran. A fogyasztas mennyiségét illetéen fogyasztoi tejbdl a
tobbi klaszterhez hasonloan jellemzéen 2-3 dl-t fogyaszta-
nak, gyiimolcsjoghurtbol pedig az 1 poharnyi mennyiség
jellemzo. Sajtfogyasztasuk atlagos, ezt a terméket foként
ebédre fogyasztjak. A termékek kedveltsége kiegyensulyo-
zott képet mutat, talan a jégkrémek kedveltségét érdemes
kiemelni, mivel a klaszterek kozott itt a legmagasabb a
tobbnyire és kifejezetten kedvelSk aranya (83,5%). Reggeli-
re és vacsorara lényegében hasonld termékeket fogyaszta-
nak, mint az el6z6 csoport.

A vasarlasi szokasokat illetden megfigyelhetd, hogy az
érlelt sajtok vasarlasa itt kiegyensulyozottabb, bar a havonta
vasarlok aranya itt is magas (38,5%). A hetente 1-2 alka-
lommal vasarlok aranya eléri a 20%-ot. Tejfol-vasarlasi
gyakorisaguk a klaszterek kozott a legmagasabb értékkel
bir: jellemzden hetente 1-2 alkalommal (51%) vasaroljak e
terméket.

Vasarlasait a csoport tagjai jellemzden részben otthon,
részben a vasarlas helyén dontik el (61,2%). Foként kisebb
¢élelmiszerboltokban és ABC-kben vasarolnak. A klaszter
tagjai vannak leginkabb abban a téves meggy6z6désben
(44,8%), hogy a margarin a tejtermékek korébe tartozik.

A csoport tagjainak megfeleld tajékoztatasaval, miszerint
a margarin nem tejtermék, talan ndvelni lehetne a vajké-
szitmények fogyasztasi gyakorisagat, ezaltal mennyiségét.
Hasonloképpen ndvelni lehetne egy-egy tejtermék népszeri-
ségét igy, hogy a bolti akciok idétartamat megnovelve ele-
gendd idot adnank a csoport tagjainak arra, hogy kiprobal-
jak, és jobban megkedveljék az adott terméket. Mindez a
markakhoz valé kotodést is elosegitené, ami végsd soron a
fogyasztas novekedésében nyilvanulna meg.

A harmadik, C klaszterbe a ,,a tarsadalom kivetettjeinek”
csoportjaba a valaszadok csupan 7%-a tartozik, akik jellem-
z6en férfiak, habar inkabb vegyes csoportként jellemezhet-
juk 6ket. Dontéen a fiatal és az id6s6d6 korosztalybol keriil-
nek ki, legtobbjiik mar elvalt. A munkanélkiiliek aranya itt a
legmagasabb (68,1%). Kevesen élnek koziiliik csaladban, és
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nem, vagy alig hisznek a csaladi tradiciokban. Lakhelyiik
tekintetében kozel az orszdgos aranyoknak megfeleld érté-
kekkel jellemezheték. Egy fore jutd jovedelmiik 25 000 Ft
alatt van. Legtobbjiik jovedelmi helyzete az utobbi években
nem valtozott, vagy éppenséggel romlott, és a jOvOt is pesz-
szimistan itélik meg. Ok a rendszervaltozas egyértelmii
vesztesei. A tarsadalom kivetettjeinek érzik magukat, ezt az
is bizonyitja, hogy hazafias érzelmiik a klaszterek kozott a
legalacsonyabb, ¢és viszonylag sokan dohanyoznak. A hazai
tejtermék-arakat nagy résziik, 72,9%-uk — a klaszterek koziil
leginkabb — draganak tekinti. Ennek némileg ellentmond,
hogy bizonyos magasan feldolgozott termékekbdl atlagosnal
nagyobb mennyiségeket fogyasztanak és vasarolnak: ennek
oka talan a klaszterbe tartozok sokszintisége.

A termékek kivalasztasakor kivetettségiik, kilatastalan
helyzetiik nagyban meghatarozza magatartasukat. A klasz-
tereket Osszevetve a termékhez kotddé tényezok csaknem
mindegyike itt érvényesiil a legkevésbé. A tobbi csoporthoz
mérten a termékek csomagoldsa és reklamozottsaga nagy-
mértékben befolyasolja dket az egyes tejtermékek kivalasz-
tasakor. Véleményilik szerint, ha tejet isznak, akkor nem
sokat tesznek egészségiik megorzése érdekében, legalabbis a
megkérdezettek 32,7%-a igy gondolja, ezzel toronymagasan
megel6zve a tobbi valaszadot. Ezt erdsiti az is, hogy szerin-
tilk a joghurt €16flordja nem egészséges a szervezet szamara:
ezt csaknem négyszer annyian gondoljak, mint a B és D
klaszterbe tartozo6 fogyasztok.

A tejtermékek fogyasztasat illetéen a hetente tobbszori
folyadéktej-fogyasztas jellemz6 rajuk, esetenként 2-3 dl
mennyiségben, ugyanakkor a dragabb dobozos tej fogyasz-
tasa minimalisnak vehetd. A klaszterek koziil egyediil rajuk
jellemzd, hogy nem fogyasztanak naponta tobbszor gyii-
mdlcsjoghurtot. Kefir-fogyasztasuk mind gyakorisag, mind
mennyiség tekintetében a legalacsonyabb. Turdt és tejfolt is
a legritkédbban tesznek asztalukra. Sajtfogyasztasuk rendha-
gy6 moddon alakul, hiszen a sajtot nem fogyasztok aranya
nagyon alacsony (1,7%), magas viszont a havonta vagy a
hétvégenként fogyasztok részaranya. Tejport a csoport tagja-
inak 71%-a nem fogyaszt, ennél magasabb érték csak a ,,.B
klaszter” esetén volt mérhetd. Vajfogyasztasi gyakorisaguk
szintén alacsonyabb, mint az atlagé, jellemzden inkabb mar-
garint hasznalnak étkezéseikhez. Ezt a megallapitast az is
alatamasztja, hogy véleményiik szerint a margarin egészsé-
gesebb, mint a vaj, legalabbis a szegmens nagyobbik hanya-
da véli igy, mikozben csaknem ilyen magas, 37,9% a bi-
zonytalankodok aranya.

Az e klaszterbe tartozok a kefirt, a tarot, és a tejfolt nem
kedvelik. A tobbi termék esetében nincs jelentds eltérés az
atlagfogyasztokhoz mérten. Az utdbbi 5 évben a csoporthoz
tartozok esetében nem tortént valtozas a fogyasztas gyakori-
sagaban.

Etkezéseik soran jellemzden zacskos kiszerelésii folya-
déktejet és margarint fogyasztanak. A csoport tagjai ebédre
ritkabban esznek turdt, mint a tobbi klaszterbe soroltak.

A vasarlasi szokasok tekintetében megfigyelhetd, hogy
folyadéktejet leginkdbb heti 1-2 alkalommal vasarolnak, és
itt a legmagasabb a fél litert megvasarlok aranya (16,7%).
Gylimdlcsjoghurt esetében a vasarlasonkénti 1 doboznyi
mennyiség jellemzd (41,5%), dontéen havonta vagy hetente
1-2 alkalommal. A sajtot soha vagy ritkan vasarlok aranya
ugyancsak itt a legmagasabb.

Vasarlasaikat az e csoportba tartozok jellemzden a vasar-
las helyén dontik el, de magas az impulzusvasarlok aranya
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is. Ugyanannyian vasarolnak koziiliik kisebb élelmiszerbol-
tokban, mint hipermarketekben.

Az alacsony jovedelmeket tekinthetjiik a legnagyobb
gatnak, ami az e klaszterbe tartozok tej- és tejtermék-
fogyasztasanak novekedésének utjaban all. A realbérek
novekedésével parhuzamosan néhet azok szama, akik kozii-
liik nagyobb szamban és mennyiségben tejterméket fogyasz-
tanak. Ezzel parhuzamosan tudatositani kell a csoport tagjai
korében, hogy az egészség megdrzésében lényeges szerepe
van a tejtermékeknek. Nem kevésbé fontos azt az iizenetet is
eljuttatni hozzajuk, hogy a margarin nem egészségesebb,
mint a vaj.

A ,modern, az Uj irant fogékony, nassolé fogyasztok”
csoportja alkotja a D klasztert, ahova a valaszadok 32,1%-a
tartozik. Jellemzden ndk — igaz, csak némileg magasabb az
arany, mint az orszagos érték —, a fiatal (16-29 éves), vala-
mint az 1d6s6dé korosztaly (40-59 éves) tagjaibol tevodik
Ossze. Jovedelmilk az atlagost meghaladd mértékii. Lakhe-
lyiiket tekintve Budapesten és varosokban laknak. Iskolai
végzettségiik jellemzéen magasabb, mint az orszagos atlag,
a diplomasok aranya itt a legnagyobb (16,2%). Optimistak,
gyakran sportolnak, szamukra a sport a fittség és az egész-
ség meglrzésének egyik modszere. Fontosak szdmukra a
csaladi tradiciok, barati koriikben rendszerint vezetd szere-
pet toltenek be. Szeretik kiprobalni az 1) izeket, divatos
helyeken vasarolnak, gyakran jarnak étterembe, valtozatos
¢életvitelt folytatnak. A legkevésbé arérzékenyek, csupan
2,9%-uk szerint elviselhetetleniil dragdk a tejtermékek,
aremelés esetén is markas terméket vasarolnak.

A termékek kivalasztasakor tehat az ar nem jatszik alap-
vetd szerepet, bar erre is odafigyelnek. Ennél azonban sok-
kal fontosabb szdmukra a termék allandod, kivalé mindsége.
A Kklaszter tagjait ez 91,7%-ban nagymértékben, vagy tobb-
nyire befolyasolja. A jobb mindségért hajlandok tobbet
fizetni: ezzel az allitassal 59,1%-uk teljesen, illetve vala-
mennyire egyetért, és csupan 3,3%-uk utasitja el kategoriku-
san. Hasonloan kiemelked6 szerepet tulajdonitanak a termé-
ket kisérd egészségiigyi szempontoknak, hiszen 67,3%-uk
véli ugy: ha tejet isznak, akkor tesznek valamit egészségiik
érdekében. A termékek ize, csomagolasa és esztétikus volta
ugyancsak alapvetd fontossagli a szamukra. Szeretik kipro-
balni az Gjat: a termékek kivalasztasakor a megszokas az e
klaszterbe tartozok esetében a legkevésbé fontos szempon-
tok egyike.

A tejtermékek fogyasztasat illetden jellemzden dobozos
kiszerelésii folyadéktejet Ontenek poharukba, a terméket
nem fogyasztok aranya itt a legalacsonyabb (17,5%). A
rendszeresen gylimdlcsjoghurtot fogyasztok aranya megha-
ladja a 70%-ot. A natir joghurt fogyasztasi gyakorisaga is
az ¢ szegmensbe tartozok esetén a legnagyobb. Az érlelt
sajtok tekintetében egy nagysagrenddel nagyobb itt a napon-
ta tobbszori fogyasztas gyakorisaga (4%), mint az ,,A
klaszterbe” soroltak korében. Az dmlesztett sajtok esetében
kisebb eltérésekkel, de hasonlot tapasztalhatunk. A jégkré-
mek, a tejdesszertek, a tejszin és a vaj fogyasztasi gyakori-
sagat illeten szintén e csoport tagjai vezetnek.

A folyadéktejbdl jellemzden 2-3 dl-t fogyasztanak egy
alkalommal. Gyiimélcsjoghurtok esetében az egy poharnyi
mennyiséget fogyasztokon (75,1%) tul, magasnak mondhato
(11%) a két poharnyit, vagy az azt meghaladé mennyiséget
elfogyasztok aranya. A klaszterek koziil az érlelt sajtok, a
tejdesszertek és a vajkrémek fogyasztasat tekintve is listave-
zetok.

A csoport tagjai az atlagosnal jobban kedvelik a dobozos
kiszerelésti folyadéktejet, joghurtokat, sajtokat, jégkrémet,
tejdesszertet és tejszint. Az utdbbi években nem, vagy csak
kis mértékben valtoztattak fogyasztasi szokasaikon. Ez gya-
koribb fogyasztasban nyilvanul meg, kiilondsen a sajtok és
joghurtok esetében.

A reggeli és esti étkezéseknél megfigyelhetd, hogy a
tobbi klaszterhez viszonyitva némileg gyakrabban fogyaszt-
jak az izesitett tejtermékeket és a gylimolcsjoghurtot. Ebédre
mintegy nassolasként megjelenik a jégkrém és tejdesszert
fogyasztasa is, a klaszterek koziil gyakorlatilag csak itt mér-
heté mennyiségben (1,2% és 6,2%).

A tejtermékek vasarlasat illetden szembet(ind, hogy
mind a vasarlasi alkalmak szamat, mind a megvasarolt aruk
mennyiségét tekintve gyakoribb, illetve magasabb értékkel
jellemezhetok a legtobb termék esetében. A gyiimdlcsjog-
hurtoknal 15,6% az 5 doboznal tobbet vasarlok aranya, az
érlelt sajtok esetében pedig 23,3% a vasarlasonként 60 dkg-
ot megvasarlok részaranya.

Vasarlasaikat e csoport tagjai is részben otthon, részben
az lzletekben dontik el. A hipermarketekben vasarlok ara-
nya itt a legmagasabb (33,5%), de a szupermarketekben valo
vasarlas is kifejezetten jellemzo.

Mivel az e klaszterhez tartozok korében legmagasabb a
tejtermékek fogyasztasanak gyakorisaga és mennyisége,
ezért itt csak olyan készitmények lehetnek sikeresek, ame-
lyek a szegmens specialis igényeit célozzak meg. Mivel a
csoport tagjai k6zott magas a valtozatossagot és az 0j izeket
kedvelék aranya, 6k lehetnek az Gjonnan piacra dobott és
magas (esetleg kiilonleges jellemzokkel bird) mindséget
képvisel6 termékek potencialis fogyasztoi.

4. Osszefoglalé — Summary

Napjainkban a fogyasztdi-vasarlasi szokasok jelentds atala-
kulasokon mennek keresztiil. A hatékony tejipari marketing-
stratégia megtervezéséhez sziikséges a fogyasztok hagyo-
manyostol eltéré modon torténd szegmentalasa is, ugyanis a
megszokott szegmentalasi modok sok esetben nem adnak a
mai kor gyorsan valtozé igényeinek megfeleld eredménye-
ket és fogyasztoi csoportokat.

A hazai tej- és tejtermék fogyasztasi szokasokat egy rep-
rezentativ 1000 fos kérdéives megkérdezés soran mértiik fel.
A feldolgozott adatokbodl az SPSS statisztikai program segit-
ségével végeztik el az elemzéseket, majd faktor- és
klaszteranalizissel négy jol elhatarolhato fogyasztoi csopor-
tot alakitottunk ki. Ezek a kdvetkezok:

,,ITradiciondlisan gondolkodd fogyasztok™: Legin-
kabb a mar megszokott, ismert termékeket vasarol-
jak. Gyakran fogyasztanak tarot €s tejfolt. Leggyak-
rabban Ontenek poharukba zacskos kiszerelésii folya-
déktejet. A legkevésbé valtoztattak étkezési szokasa-
ikon. A kozvetleniil a termel6t6l vasarlok aranya itt a
legmagasabb.

— L Arérzékeny fogyasztok”: A termékek kivalasztisa-
kor az ar meghatarozo szerepet tolt be naluk. Nem
markahtiek, az akcids termékeket keresik a boltok
polcain. Gyiimélcsjoghurtbol atlagosan egy poharral
vasarolnak. Vasarlasaik alkalmaval leginkabb 6k ké-
szitenek listat. Kedvenc bevasarlasi helyeik a kisebb
¢élelmiszerboltok.
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»A tarsadalom kivetettjei”: A rendszervaltas veszte-
seinek gondoljak magukat, hazafias érzelmiik a leg-
alacsonyabb. A hazai tejtermékarakat az e csoportba
tartozok vélik leginkabb magasnak, ennek kdvetkez-
tében a legritkabban vasaroljak és fogyasztjak azokat.
Nincsenek tisztaban a tejtermékek egészségvédo sze-
repével. Vaj helyett inkabb jellemzéen margarint fo-
gyasztanak. A fél liter tejet vasarlok aranya itt a leg-
magasabb.

»~A modern, az 1) irant fogékony, nassold fogyasz-
tok™: A termékek kivalasztasakor esetiikben nem az
ar dominans, hanem az allandé és megbizhatdo mind-
ség, valamint az egészségiigyi szempontok. A jobb
mindségért hajlandoak tdbbet is fizetni. A dobozos
kiszerelési folyadéktejet jobban kedvelik, mint a
zacskds kiszerelést. Gylimdlcsjoghurtot, sajtot, tej-
desszertet, jégkrémet gyakrabban és nagyobb meny-
nyiségben fogyasztanak és vasarolnak, mint az el6z6
harom klaszterbe soroltak. A hipermarketben vasar-
16k aranya itt a legmagasabb.
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