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Absztrakt

A sportmarketing szakirodalmaban a szerz6k ugyan elismerik az életstilus sportfogyasztast befolyasolo szerepét,
a sportfogyasztasi kutatdsok esetén mégsem jelent meg ilyen jellegli alkalmazéasorientalt publikacio.
Jelen kutatasunkkal erre reagalva f6 célunk az volt, hogy megismerjiik az életstiluscsoportok sportfogyasztasi
sajatossagait. Primer kutatasunk alapjat egy 2000 f6s személyes megkérdezés mintaja jelentette, ami
reprezentativnak tekinthet6 a 15-74 éves magyar lakossagra nem, korcsoportok és a lakohely régidja alapjan.
A mintéan az EletstilusInspiracio-modell alapjan a valaszadokat klaszterelemzés segitségével értékorientaciojuk és
élettempodjuk alapjan életstiluscsoportokba soroltunk. Ezt kovetdn feltérképeztik a kiilonb6zo csoportok
sportfogyasztasi terlileteken megjelend jellemzo6it. Eredményeink alapjan az egyes életstiluscsoportok
sportfogyasztdi mintazatai jelentds eltéréseket mutatnak. Megallapitottuk azt is, hogy a sporthoz kapcsolodo
vallalatok és szervezetek szamara az életstiluscsoportok koziil a karrierépitok és a jol €16 fiatalok lehetnek
leginkabb attraktivak.

Kulcsszavak: sportmarketing, sportfogyasztas, életstilus, fogyasztoi magatartas

Koszonetnyilvanitas: A kutatas az EFOP-3.6.3-VEKOP-16-2017-0007 ,,Tehetségbdl fiatal kutatd - A kutatdi életpalyat
tamogatd tevékenységek a felsdoktatasban” és az EFOP-3.6.2-16-2017-00003: ,,Sport- Rekreacios- és Egészséggazdasagi
Kooperacios Kutatohalozat 1étrehozasa” cimi projektjeinek tamogatasaval késziilt.

Abstract

Authors in the sport marketing literature acknowledge the role of lifestyle in influencing sport consumption, but
there is a lack of application-oriented publication in this topic. In response to this deficiency with our present
research, our main goal was to learn the specifics of sport consumption of different lifestyle groups. Our primary
research is based on 2000 pencil and paper interviews which sample is representative for the Hungarian population
in age, gender and the region of residence. In our sample, based on the Lifestylelnspiration-model, respondents
were classified into lifestyle groups based on their value orientation and their pace of life using cluster analysis.
We finally mapped the characteristics of different groups in the areas of sport consumption. Based on our results,
the patterns of sport consumption in each lifestyle group show significant differences. We also found that for
sports-related companies and organizations, career builders and well-off youngsters are the most attractive from
the lifestyle groups.
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1. Bevezetés

A sportmarketing stratégiai szintjén a szegmentacio elmélete megegyezik a hagyomanyos
marketingben foglaltakkal (SZUCS, 2008, 2012), amit még a sportmarketinget a marketingt6l
leginkédbb megkiilonboztetni szandékozo kutatok sem vitatnak. A szegmentalas keretrendszere
tehat azonos, a valasztott eljarasok kiilonbozdségét az adott célhoz vagy problémahoz valasztott
szegmentacidos ismérvek kore jelenti, amit piaci sajatossagok befolyasolnak. Ebben a
rendszerben a sportmarketinges kutatok koziil tobben is kiemelik az életstilus szerepét, mint
lehetséges szegmentacids ismérvet a sportpiacok csoportokra osztasdhoz (MULLIN et al.,
2014; SHANK — LYBERGER, 2015). A vonatkoz6 szakirodalmi kutatas soran mégis az volt a
tapasztalat, hogy a sportfogyasztast kozéppontba helyezd életstilus-kutatas nem sziiletett.
Ha attekintjiik az életstilus-kutatasok jellemzdit, akkor még nagyobb lirt érzékelhetiink, mert az
¢letstilus egyértelmiien jelentds hatast gyakorolhat a sportfogyasztasra (SHILBURY et al.,
2020). Ezzel mégsem foglalkozott kimondottan a sportra fokuszalva még egyetlen kutatd sem.
Erre a szakirodalomban mutatkoz6 hianyra reagélva célzott kutatasba kezdtiink, amely soran
célunk az életstilus sportfogyasztasra gyakorolt hatdsanak felderitése volt. A témakor
vizsgalatanak részeként jelen munkédban kutatdsi célként tliztiik ki, hogy megismerjiik az
EletstilusInspiracio-modell életstiluscsoportjainak sportfogyasztasi sajatossagait.

2. Eletstilus és sportfogyasztas

A szegmentacids eljarasokat a marketingszakemberek klasszikusan szociodemografiai
ismérvek alapjan folytattdk le évtizedeken keresztiil, azok hatékony csoportképzési
tulajdonsagai miatt. Az 1960-as évektdl kezdédden azonban a tarsadalmak tulajdonsagainak
valtozdsa miatt el6térbe keriiltek olyan modszerek, amik szakitottak a hagyomanyos
szociodemografiai megkdzelitéssel (VASTAGH, 2013; ANDICS, 2010). A kutatok arra a
felismerésre jutottak, hogy a kordbbiakkal ellentétben a status helyett az emberek életvitele,
¢letmodja, értekrendje és attitlidjei azok a jellemzdk, amik a fogyasztasra leginkabb hatnak és
ezéltal a fogyasztoi mintazatokat befolyasoljak (HLEDIK, 2010). A marketingszakemberek
emiatt 0j, pszichografikus ismérveken alapulé modszerek felé fordultak, amik koziil az
életstilus-kutatas jelentette az egyik meghataroz6 iranyt (ANDICS, 2010). Ennek kdszonhetéen
az ¢letstilus-kutatas, mind a fogyasztasszociologiaban, mind a marketingben viragzasnak indult
¢€s szamos ¢letstilus alapt szegmentacids modell jott 1étre nemzetkdzi €s hazai szinten is. Az ezt
kovetd idészakban azonban a téma iranti lelkesedés alabbhagyott, a fogyasztadsszocioldgia €s a
marketing is mas, (ijabb kérdések megvalaszolasa felé fordult (KOZAK, 2019). 1dérél idére
azonban a tarsadalomban és a gazdasagban végbemend valtozasok kikényszeritik az életstilus
modellek ujragondolésat, igy iddszakosan a témakor Gjra fokuszba tud keriilni (TOROCSIK et
al., 2019).

A témakort érintd szamtalan marketing fokuszi eredménynek kdszonhetden az életstilus alapti
szegmentacid érvényessége €s hatékonysaga a sportmarketinges szakmdban is elismertté valt.
Mullin és tarsai (2014) munkéjukban kifejtik, hogy az életstilus markansan befolyasolhatja a

hasonlé gondolatokat fogalmaz meg az életstilus és az aktiv sportfogyasztas kapcsolatarol.
Ezen gondolatok alapjan feltételezhetnénk, hogy széles a sportfogyasztast fokuszba helyezd
életstilus-kutatasok palettaja, a valosag azonban mast mutat. A szakirodalomban az életstilus
sportfogyasztasra gyakorolt hatasat illetéen a feltart ismeretek kore igencsak feliiletes, mivel
a kutatok a megallapitasaikat olyan életstilus-kutatdsok eredményeire alapozzak, amikben a
sport nem f0 kutatasi célként, hanem csak sokad rendii vizsgalati elemként jelent meg (CSOKA,
2019). Igaz, ezek jo alapként szolgalnak a sportfogyasztids és az életstilus Osszefliggéseit
kozvetleniil fokuszba helyezo jelen munkahoz, mivel bizonyitjak a témakorrel vald foglakozas
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érvényességét €s iranyt is mutatnak. A kovetkezokben ezek koziil mutatjuk be roviden a harom
legnépszeriibb nemzetkozi életstilus-kutatas sporthoz kapcsolodo legfobb konkluzioit, amik az
Egyesiilt Allamokban kifejlesztett AIO-kutatas és VALS-kutatas, valamint a németorszagi
Sinus-milié koncepcid.

Az AIO modell harom dimenzi6 mentén a tevékenységi koroket (Activities), az érdeklddési
koroket (Interests), és a véleményeket (Opinions) figyelembe véve alakit ki kiilonb6zd
¢letstiluscsoportokat (PLUMMER, 1974). Az AIO modell a kifejlesztésétol kezdve gyorsan
népszeriivé valt, és az életstilus-kutatasok egyik gyakran alkalmazott kiindulopontjat jelenti.
Ha a sportfogyasztds szemszogébdl tekintiink az AIO-kutatasokra, akkor kiemelendd, hogy
megjelenik a tevékenységi korok esetén a sport és a hobbi, valamint az érdeklédéshez
kapcsolddoan a kikapcsolodas, a pihenés €s a teljesitmény, amik az egyének szdmara az aktiv
sportolasi tevékenységek mellett jelenthetnek sportélmény fogyasztast is (HOFMEISTER-
TOTH, 2014). Mivel ezek csoportképzd ismérvként szerepelnek a modellben, igy
feltételezhetéen a kialakitott csoportok is kiilonboznek ebbdl a szempontbol, igaz az AIO
modell alapjan végzett kutatdsok kozott nem sikeriilt olyat azonositanunk, ahol a kialakitott
¢letstiluscsoportok sportfogyasztasaval kapcsolatos informaciokat is publikaltak volna.

Az AlO-kutatdsokhoz képest a VALS-kutatasok eltérd keretrendszerrel dolgoznak, ahol a sport
mar nem jelenik meg csoportképzd ismérvként. A VALS modell két kiilonbozo elméletet vesz
alapul és ezek alapjan alakitja ki az életstiluscsoportokat, amik a Maslow-i sziikségletek, illetve
a személyiségek belso és kiilso orientacidja alapjan eldallo tarsadalmi alaptipusok, mas néven
a Riesman-féle szociologiai csoportositis (TOROCSIK — HOFMEISTER-TOTH, 1997).
Jelen munka szempontjabdl kiemelkedd, hogy a VALS modell tovabbfejlesztett valtozata a
VALS 2 esetén sikeriilt azonositanunk egy olyan vizsgalatot, amiben a kutatok az egyes
¢letstilus-csoportok labdarugéashoz kapcsolodo sportfogyasztoi jellemzoit is vizsgaltak, kiillon
fokuszba helyezve a vilagbajnoksagok televiziés megtekintésével kapcsolatos nézettségi
adatokat. Az Amerikai Egyesiilt Allamokban a STRATEGIC BUSINESS INSIGHTS (2018)
tanulmanya alapjan a VALS 2 alapu életstilus-csoportok koziil az élménykeresdk, az
innovatorok ¢s a torekvok a leginkdbb elkotelezettek a labdaragas Uzése irant.
Tagjaik kimutathatéan az 4tlagnal nagyobb mértékben {izik ezt a sportot és jelentds mértékben
kisérik figyelemmel a labdaragd vilagbajnoksagokat a médian keresztiil. Tehat a VALS 2
koncepcio  alapjan  kialakitott  életstiluscsoportok ~ labdaragashoz  kapcsolodo
sportfogyasztasdnak eltérései abba az irdnyba mutatnak, hogy az életstilus az altalanos
fogyasztasi kérdések mellett a sportfogyasztasra is jelentds hatast gyakorolhat.

Napjaink tendencidit figyelembe véve a Sinus-milid vizsgalati koncepcid szamit a leginkabb
elterjedtnek, népszeriisége meghaladja az AIO és VALS kutatasokét (TOROCSIK, 2011).
A modell az egyének viszonylag stabil értékorientacidja mellett az egyéni élet mindennapjainak
sokszinliségét is figyelembe veszi szamos dimenzié mentén, igy a vizsgalat soran attitlidoket
¢€s magatartasmodokat is magaban foglal. Ebbdl kovetkezik a koncepcid részletessége is, mivel
a szdmos jellemzo figyelembevétele miatt, a modell segitségével kialakithato csoportok mogott
nem csak néhany tényez0, hanem tulajdonképpen egy teljes vilag, ugynevezett ,eletvilag™ all
(SINUS-INSTITUT, 2018). Szamunkra kimondottan értékes a Sinus-mili6 koncepcid, mivel a
legfrissebb 2020-as Sinus-mili0 kutatasban az aktiv sportolds is vizsgalati fokuszt kapott.
A Sinus-milid koncepcio alapjdn a német tarsadalomban lehatarolt tiz milid az aktiv
sportfogyasztasdban markans kiilonbségeket mutat. A csoportok kiilonboznek aszerint, hogy
milyen rendszerességgel sportolnak, a szabadidejiiknek ez mekkora részét teszi ki, illetve
milyen sportagakat iznek (SINUS-INSTITUT, 2020). A Sinus-milié modell bizonyitja talan a
legjobban és a fellehetd kutatasok koziil a legrészletesebben, hogy az életstilus jelentds hatast
gyakorolhat a sportfogyasztas egyes teriileteire.

Kutatasunkhoz olyan elméleti keretrendszert szerettiink volna valasztani, ami hazai
korilmények kozott kiprobalt és bevalt modszernek tekinthetd tovabba kedvezo
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a sportfogyasztasi fokuszt tekintve. TOROCSIK és tarsai (2019) atfogéan Gsszegylijtotték a
magyarorszagi életstilus-kutatasok rendszereit és jellemzdit. A magyarorszagi kutatasok kozott
van a VALS kutatas, a TGI-kutatas, a Magyar Gallup Intézet kutatasa, a Sinus-milié
magyarorszagi kutatasa, az Euro-Socio-Stlyes, a 4C’s kutatdsanak magyar eredményei, a GfK
sajat modelljén alapulé kutatasa, az EletstilusInspiracio-modell, a GfK—Tarki-kutatas, és a
Szegedi Tudoményegyetem ,Eletstilus alapu fogyasztéi szegmentumkutatas” elnevezésii
projektie. A kiilonbozd elméleti keretrendszerek koziil az EletstilusInspiracio-modellt
valasztottuk, mivel az életstilus sportfogyasztasra gyakorolt hatdsanak vizsgalatdhoz ennek a
koncepcionak mindkét dimenzidja, mind az értékorientacio, mind az élettempd igen kedvezd
(CSOKA, 2019). Egyrészt az értékorientacié a fentebb leirtak szerint a VALS és a Sinus-mili6
modellben méar bizonyitott mint a sportfogyasztast befolyasolo életstilus dimenzid. Masrészt az
élettempd dimenzid szerint az élettempd eltérd szintje eltérd szabadidét is jelent, ami a
sportfogyasztds vizsgdlata szempontjabol szintén fontos jellemzOnek tekinthetd, mivel
ANDRAS (2014) szerint a sportfogyasztas alapvets feltétele a rendelkezésre allo
diszkreciondlis jovedelem mellett a rendelkezésre 4ll6 szabadidd is. Az emlitett jellemzok
alapjan az EletstilusInspiracio-modell mindkét mérési dimenzidja erételjesen befolyasolhatja a
kialakul6 életstiluscsoportok sportfogyasztdsat, ami a modellt a sportfogyasztds fokuszu
kutatasok szempontjabodl igen értékessé teszi.

Az EletstilusInspiracio-modellt TOROCSIK és SZUCS (2004) alkotta meg, majd alkalmazta a
magyar lakossag életstiluscsoportokra bontadsdhoz. A tarsadalmi valtozasoknak kdszonhetéen
a modell empirikus adatokon t6rténé alkalmazasat TOROCSIK és tarsai (2014) megismételték,
majd az igy nyert tapasztalatok alapjan TOROCSIK és tarsai (2019) frissitették a modell
keretrendszerét a megvaltozott koriilmények kozott torténd minél jobb felhasznalhatosag
érdekében. Jelenleg ezen kutatds eredményei tekinthetOk a legfrissebb eredményeknek az
EletstilusInspiracio-modellel kapcsolatban. Jelen tanulmany tartalmi keretei nem teszik
lehetoveé, hogy részletesen bemutassuk a modell miikodését és az altala kialakitott
életstiluscsoportok jellemzdit, ezek az informéciok azonban teljes egészében elérhetk
TOROCSIK és tarsai (2019) munkajaban.

3. A primer kutatas modszertana

Primer kutatdsunk alapjat egy 2000 fOs szemeélyes megkérdezés mintaja jelentette, ami
reprezentativnak tekinthetd a 15-74 éves magyar lakossdgra nem, korcsoportok és a lakohely
régidja alapjan. Kérddiviinkben a sportfogyasztdi magatartashoz kapcsolodo kérdések mellett
elhelyeztik az EletstilusInspiracio-modell alkalmazasihoz elengedhetetlen skalat is, amely
Osszesen 45 darab Likert-skala tipust kérdést tartalmazott. Az adatfelvétel 2018 majusaban
zajlott. Mintankon elsd lépésben az EletstilusInspiracio-modell 9 életstiluscsoportjat
rekonstrudltuk. Ehhez az adatfelvétel korlataibol fakadd torzitdsok elkeriilése érdekében
adattisztitast végeztiink. Kizartuk egyrészt az olyan valaszaddkat, akik nem vélaszoltak minden
¢letstilussal kapcsolatos attitlidallitdsunkra. Masrészt kizartuk azokat is, akik attitlidallitdsokra
adott valaszai esetén a szords 0 volt. A 2000 f6s mintank elemszama igy 1766 fore csokkent,
ami tovabbra is megfeleldnek tekinthetd az elemzés lefolytatasahoz. Ezt kdvetden az altalanos
vélaszadodi hajlandosag kisziirése érdekében minden valaszadd esetén kivontuk az allitasokkal
valo egyetértések atlagat az adott allitassal valo egyetértésének mértékébdl. Ezzel a modszerrel
noveltik az egyéni értékelések szorodasat, ezaltal az eredeti Likert-skalak mérési
hatékonysagat is.

Kovetkezd 1épésben kialakitottuk az EletstilusInspirdcio-modell méréséhez sziikséges két
faktort az eredeti validalt modell (TOROCSIK et al., 2019) iranymutatasai alapjan, amik az
értékorientacio €s az élettempd. A két faktor esetén kialakult értékeket standardizaltuk, hogy
a valaszadok valaszainak atlagostol valo eltérését mérhessiik és 0sszehasonlithatova valhassak
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a hatfokozati és oOtfokozati Likert-skalan mért kérdések. Az értékorientacid és élettempo
faktorokat bevonva a k-kozepii klaszterelemzésbe, az eredeti TOROCSIK és tarsai (2019) altal
megallapitott klaszterkozepek beolvasasa mellett attranszportaltuk a 9 életstiluscsoportot a sajat
mintankra. Esetiinkben nem johetett szoba hagyomanyos modon lefolytatni a k-kozepii
klaszterelemzést, mert az é€letstiluscsoportok idében stabilak, igy az eredeti €letstilus-kutatas
mintdjan kialakitott csoportok ujraalkotasara volt sziikségiink. Ezt figyelembe véve az altalunk
alkalmazott modszerrel kialakult csoportok ¢€letstilus jellemz6i kozel azonosnak tekinthetdk
az eredeti életstilus-kutatasban kialakult csoportok jellemzdivel. Minimalis kiilonbségeket a
csoportok méretében ¢és demografiai jellemzdi koziil a generaciok esetén talaltunk.
Ezek azonban érdemben nem befolyasoljak azt, hogy a kialakult csoportokat azonosnak
tekinthessiik. A kialakult €letstiluscsoportok lakossaghoz viszonyitott méretét, értékorientacio
¢s élettempo jellemzoit az 1. dbra mutatja be.

1. dbra
Az életstiluscsoportok jellemz6i

gyors

Jol €16 fiatalok;
15,0%

modern tradicionalis
Biztonsdgra
torekvok;
7,.8%

Elismerésre Bulvir digitalisol;

14,9%

vagyakozok; 14,2%

Bezarkozo
leszakadok;
6,3%

lassi

Forras: Sajat szerkesztés

A csoportok kialakitasat kovetden megvizsgaltuk a 9 életstiluscsoport valaszaiban felfedezhetd
kiilonbségeket a sportfogyasztas egyes teriileteihez kapcsolodoan. Eredményeink kore
Osszességében igen széles, mivel kiilon vizsgaltuk az aktiv sportolasuk jellemzdit, az offline és
online sportélményfogyasztdsi magatartdsukat ¢és a sporttermékek ¢&s -szolgaltatdsok
vasarlasahoz kapcsolddo koltési szokasaikat is. Jelen tanulmany keretei miatt a kovetkezékben
azokra a jellemzdkre koncentralunk, amik a leginkabb jellemzik az egyes életstiluscsoportok
sportfogyasztasi szokdasait. Az adatok feldolgozasa az IBM SPSS for Windows 25 és a
Microsoft Office Excel 2016 programcsomagokkal késziilt.

4. A primer kutatas eredményei

A vizsgalt 9 életstiluscsoport koziil 3 intenziv sportfogyasztast mutatd csoportot emelhetiink ki,
amely csoportok az egyes vizsgalt tényezok esetében az atlagot meghaladé mértéket mutattak.
Ezen csoportokat részletesen is bemutatjuk, mig a tobbi esetében csupan vazlatos értékelést
adunk.
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crc

leginkabb érdeklddo és ahhoz leginkabb pozitiv érzelmeket kapcsold csoportot. 57,8%-uk jeldlt
10 fokozatu Likert-skalank pozitiv oldalan 9-es vagy 10-es értéket arra, hogy mennyire kelt
benne pozitiv érzéseket a sport / sportolds kifejezés. A tobbi életstiluscsoporthoz képest
legnagyobb aranyban (43,5%) kozottiik vannak azok, akik rendszeresen sportolnak (2. abra),
igaz, a heti sportolasi rendszerességiik elmarad mas életstiluscsoportokhoz képest, mivel foként
csak a heti 1-2 alkalommal torténd sportolas jellemzé rajuk. Az iz6tt sportagakat tekintve a
tobbi csoporthoz képest legmagasabb aranyban konditermi sportokat tiznek (31,3%). Mellette
a futas (17,2%) és a labdaragas (17,2%) jellemz6 még rajuk, amik izésének aranya viszont mar
elmarad mas életstiluscsoportokhoz képest. Aktiv sportolasukat tekintve a karrierépitok esetén
olyan csoport képe rajzolddik ki, akiknek gyors élettempojuk miatt nem jut arra idejiik, hogy
heti egy vagy két alkalomnal tobbszor sportoljanak, de értékorientacidjuk mentén,
karriercéljaik miatt tisztaban vannak azzal, hogy a jol karbantartott test elérése fontos kritérium
a piacképességiik megorzése érdekében. Sportélményfogyasztasukat tekintve a karrierépitok
harmada (30,5%) szurkol valamilyen sportcsapatnak, amik koziil kiemelkeddk a labdarag6 és
a Forma 1-es csapatok. Erdekes modon a magyar csapatoknak vald szurkolas nem jellemz6
rajuk. 18,2%-uk szurkol egyéni sportolonak, ami a legmagasabb ardny az életstiluscsoportok
koziil. Ez feltételezhetéen annak koszonhetd, hogy értékorientacidjukat tekintve fontos
szdmukra az egyéni siker és az egyéni boldogulds, igy nagyobb mértékben tudnak azonosulni
egyéni sportolokkal. Jo anyagi hatteriik miatt magasan a legtobb pénzt koltd csoport 74839
forintos 4atlagos értékkel (3. é4bra). Az altalunk vizsgalt sporttermék és -szolgéltatas
kategoriakban atlagos koltéseik jelentdsen feliilmuljak az 6sszes tobbi életstiluscsoportét. Tehat
a csoport sportmarketing szempontbol igen attraktiv és figyelemreméltdé a sportvallalatok
szamara.

2. abra
Az életstiluscsoportok rendszeresen sportolo tagjainak aranya

Osszes valaszado, n=1766 e ——— | 1%,

Karrierépitok, n=154 mE——— 43 5%,
Jol €16 fiatalok, n=265 I 34, 7%
Eletélvezok, n=237 S — 25 3%
Beletoroddk, n=218 mEESSSSS——— [0 7%
Bulvar digitalisok, n=263 IEEEESS——— |7 9%
Elismerésre vagyakozok, n=250 s | 7.6%
Biztonsagra térekvok, n=137 ma——— 3 1%
Prekariusok, n=130 mmm 3 1%
Bezarkozo leszakadok, n=112 mm 2 7%

Forras: Sajat szerkesztés

A kovetkez6 kiemelt csoportot a jol €16 fiatalok jelentik, akik gyors élettempoban és modern
értékek szerint €lik az életiiket. A sport irant a masodik leginkabb érdekldd6 és ahhoz leginkabb
pozitiv érzelmeket kapcsold csoport. Magas ardnyban (34,7%) vannak kozottik, akik
rendszeresen sportolnak (2. abra), de a karrierépitokkel ellentétben, akik leginkébb csak heti
1-2 alkalommal sportolnak, ennél a csoportnal inkabb a heti 3-4 vagy még annal tobb
alkalommal val6 sportolés a jellemzd. Tehat a jol €16 fiatalok esetén a rendszeresen sportolok
aranya ugyan valamivel elmarad a karrierépitoktol, de akik sportolnak koziiliik, azok ezt heti
rendszerességgel tobbszor teszik. A konditermi sportok (24,4%) lizése mellett a labdarugas
(21,1%) a leginkabb jellemz6 rajuk is, de megjelenik mas csoportokhoz képest nagyobb
aranyban a futés (12,2%), az aerobic (6,7%) és a kerékparozas (6,7%) is. Szurkolasukat tekintve
harmaduk (32,8%) szurkol valamilyen sportcsapatnak, akik koziil kiemelked6k a labdarago

352



“Post-traumatic marketing: virtuality and reality” — Proceedings of the EMOK 2021 International Conference

csapatok mellett a kézilabda csapatok is. 12,5%-uk szurkol egyéni sportolonak, ami nem
kiemelkedd a tobbi csoporthoz képest és szurkolasuk is sokféle sportold kdzott oszlik el. Ezzel
0sszhangban sporttermékekre €s -szolgaltatasokra a masodik legtobb pénzt koltd csoport 47110
forintos atlagos értékkel (3. abra). Sporttal kapcsolatos ajandéktargyakra, sporteszkozok,
kellékek vasarlasara, sportruhazatra, taplalékkiegészitokre, konditerem bérletre és sporttal
kapcsolatos applikaciokra koltenek atlag feletti mértékben. Sportmarketing szempontbol
a karrierépitokhoz hasonloan a jol €16 fiatalok is kimondottan vonzo6 csoportot jelentenek.

3. abra
Az életstiluscsoportok tagjainak aggregalt sportoltései atlaga

Osszes valaszado, n=1766 IS 31 139 Ft

Karrierépiték, n=154 I 74 839 Ft
Jol €10 fiatalok. n=265 IEEEEEEEGEGNGNGNGNNN—— 47 111 Ft

EletélvezOk. =237 nES— 35 938 Ft

Biztonsagra torekvok, n=137 I 29 047 Ft

Elismerésre vagyakozok, n=250 N 25 928 Ft
Bulvar digitalisok, n=263 I 23 368 Ft

Beletor6dok, n=218 I

Bezarko6zo leszakadok, n=112 W 5170 Ft
Prekariusok, n=130 m 2 712 Ft

Forras: Sajat szerkesztés

A harmadik vizsgalt csoportot az életélvezok jelentik, akik ugyan gyors tempdban élik az
életiiket, de emellett inkabb tradicionalis értékeket vallanak, ami magasabb atlagéletkorukkal
IS magyarazhato. Alapvetden érdeklédnek a sport irant, de mar korantsem tarsitanak hozza
olyan mértékben pozitiv érzelmeket, mint az el6z6 két csoport. Negyediik (25,3%) sportol
rendszeresen, ami ugyan ez el6z6 két vizsgalt csoport értékétl elmarad, de még mindig
magasabb az atlagosnal (2. dbra). A rendszerességet tekintve foként heti 1-2 alkalommal és heti
3-4 alkalommal sportolnak. Erdekes, hogy az el6z6 két csoporthoz képest a labdaragas (10,2%)
egyaltalan nem jellemz06 rajuk, azonban a tobbi csoporthoz képest atlag feletti aranyban futnak
(22%), kerékparoznak (11,9%) és tisznak (8,5%). Szurkolasukat tekintve (32,9%) legmagasabb
aranyban valamilyen sportcsapatnak szurkolnak, amelyek koziil kiemelkednek a labdartigo
csapatok és a kézilabda csapatok. 12,7%-uk szurkol egyéni sportolonak, ami nem kiemelkedd
a tobbi csoporthoz képest, de nagyon sokféle sportolonak szurkolnak. A harmadik legtobb pénzt
kolté csoport 35938 forintos atlagos értékkel (3. abra). Kiemelkeddk a sporttal kapcsolatos
ujsagokra, videokra, internetes tartalmakra, a sportverseny nevezésre, és a sporteszkozok,
kellékek vasarlasara koltott Osszegek. Sportmarketing szempontbol olyan csoport képe
rajzolodik ki, aminek tagjai kozott sokan vannak, akik rendszeresen sportolnak, de a
sportélményfogyasztasuk az, ami igazan kiemelkedd.

Mint jeleztiik, a tobbi ¢életstiluscsoport karakterét csak vazlatosan adjuk meg, kiemelve a
leginkabb szembetlin vonasaikat.

A bulvar digitalisok modern értékeket vallo atlagos €lettempoban €16 csoportot jelent. Tagjaik
17,9%-a sportol rendszeresen, ami kis mértékben elmarad az 4tlagostol (2. dbra). A legtdbb
csoporthoz képest a sport/sportolas kifejezések altalaban negativabb érzéseket keltenek a
csoport tagjaiban, mint amit a legtobb életstiluscsoportokndl tapasztaltunk. Az aktiv sportolés
esetén tapasztalhato alacsony értékek feltételezhetéen abbol kovetkeznek, hogy a csoport tagjai
nagy aranyban végeznek fizikai munkdt, ami mellett mar nincs igényiik a sportolasra.
Sporttermékekre €s -szolgaltatasokra kisebb mértékben koltenek mint a vizsgalt csoportok
tobbsége, ami korlatozott anyagi lehetdségiiknek tudhato be.
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A beletorodok életstiluscsoportja inkabb tradicionalis értékeket kovet €és az atlagosnal lassabb
élettempoban éli életét. Erdekes, hogy ugyan depressziv érzetii csoportrol van szo, aktiv
sportolasuk aranya mégis meghaladja a hozzajuk hasonld ¢letstilus jegyeket mutatdo bulvar
digitalisokét. 19,7%-uk sportol rendszeresen (2. dbra), akik kozott igen magas azok aranya, akik
heti 3-4-szer vagy még annal is tObbszor tiznek valamilyen sportot. Ezzel 6sszhangban a sport
/ sportolas kifejezésekkel kapcsolatban a harmadik legpozitivabb véleménnyel rendelkezok,
mig érdeklédés szempontjabol a negyedik legérdekldddbb csoportot jelentik. A beletéroddkre
a konditermi sportok {izése a tobbi életstiluscsoporthoz képest egyaltalan nem jellemzo.

A biztonsagra torekvok atlagos €lettempd mellett tradicionalis értékeket vallanak. A sportrol
Osszességében pozitivan vélekednek, aktiv sportolasukat tekintve mégis elmaradnak az atlagtol.
13,1%-uk sportol rendszeresen, aminél alacsonyabb értéket csak két masik csoport esetén
tapasztaltunk (2. dbra). Osszességében a csoport sportmarketing szempontbol érdekes lehet,
foként a néz6i sportélményfogyasztds szempontjabol, ahol a sportcsapatoknak valé szurkolas a
kiemelkedd. Jovedelmiiket tekintve nem a legjobb jovedelmi helyzetben 1évo csoport, de tagjai
tobbségében 6nallo keresettel rendelkeznek, amibdl hajlandok kolteni a sporthoz kapcsoléddan
IS.

Az elismerésre vagyakozok modern érétékeket vallo, de inkébb lassu élettempdban €16 csoport.
A csoportot tobbségében egyediil ¢él6 kozépkoru férfiak alkotjadk. A sport / sportolas
kifejezésekrdl az egyik legnegativabban vélekedd csoport, amivel dsszhangban a sport irdnt is
kevésbé érdeklddnek, mint az életstiluscsoportok tobbsége. Aktiv sportolasukat tekintve
enyhén atlag alatti mértékben (17,6%) sportolnak rendszeresen (2. dbra). A sportagakat tekintve
a rendszeresen sportolo elismerésre vagyakozokra a konditermi sportok az igazan jellemzok,
mivel a méasodik legmagasabb aranyban kozottiik vannak azok, akik ilyen sportokat tiznek.
Ezen jellemzOk mentén egy olyan csoport képe rajzoldodik ki, akik elismerés iranti vagyuk miatt
hajlandok eréfeszitéseket tenni, hogy a sportolas segitségével magasabb tarsadalmi statuszba
soroljak Oket, de a sportoldsuk heti rendszerességének értékei alapjdn ez inkdbb csak a
latszatnak sz6l és nem mutat a sportolas irant komoly elkdtelezettséget. Osszességében
sportkoltéseik alapjan kozel sem jelentenek sportmarketing szempontbol annyira attraktiv
csoportot, mint az életstiluscsoportok tobbsége.

Vizsgalatunk kovetkezd csoportjat a bezarkozo leszakadok jelentik, amely csoport tagjai
tradicionalis értékeket kovetd, lassu élettempoban €lok. Az Gsszes életstiluscsoport koziil az 6
véleményiik a leginkabb negativ a sport / sportolas kifejezések hallatan, oket érdekli a
legkevésbé a sport és esetiikben a legalacsonyabb a rendszeres sportolas aranya is, mivel
minddssze 2,7%-uk sportol rendszeresen (2. 4bra). Osszességében a csoport sportfogyasztdi
jellemzdi érthetdk, mivel tobbségében olyan idds generacids nyugdijasok sorolhatok kozéjiik,
akik egyediil ¢élnek kisebb telepiiléseken, nagyon korlatozott anyagi lehetdségekkel.
Fogyasztasuk kozéppontjaban az aktudlis egészségi allapotuk fenntartasa all, ami rossz anyagi
helyzetiik miatt érthetéen nem a sport irdnyaba tereli figyelmiiket. A bemutatott jellemzdok miatt
sportmarketing szempontbdl a két legkevésbé attraktiv csoport egyikét jelentik.

A prekariusok lasst €lettempoju varosi csoport, tagjai értékvesztettnek mondhatok, mivel
véalaszaik alapjan értékorientaciojuk se tradiciondlisnak, se modernnek nem tekinthetd.
Tobb szempontbol hasonlitanak a bezarkozo leszakadokra, de a sport / sportolas kifejezésekrdl
mégis naluk pozitivabban vélekednek. Erdekes modon, a masodik legmagasabb aranyban
érdeklddnek a sport irant, ami egyértelmiien nem az aktiv sportolason keresztiil realizalddik,
mivel csak 3,1%-uk sportol rendszeresen (2. abra). Idejiik ugyan lenne a sporthoz kapcsolodo
tevékenységekre lassu é€lettempojuk miatt, de jovedelmiik sokszor még a megélhetést sem
fedezi, igy egyértelmlien nem tudnak ilyen tipusu fogyasztast finanszirozni, annak ellenére,
hogy a sport alapvetéen érdekelné a csoport tagjait. Sportmarketing szempontbol a bezark6zo
leszakadokkal egytitt a legkevésbé attraktiv csoportot jelentik.
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5. Osszegzés

Kutatasunkban az életstilus és a sportfogyasztas egyes Osszefliggéseit vizsgaltuk, amely
témakorrel korabban nem foglalkozott ilyen specifikusan a szakirodalom. Felhasznéalva az
EletstilusInspiracio-modell keretrendszerét, az annak alapjan végzett empirikus vizsgalat
eredményeit, klaszterelemzés segitségével attranszportaltuk a sportfogyasztisra fokuszalo
megkérdezésiink mintdjara a modell 0sszesen 9 életstiluscsoportjat, majd feltérképeztiik a
sportfogyasztasuk  jellemzoit. Kiilon vizsgaltuk az aktiv sportolashoz,
a sportéelményfogyasztashoz €s a sporttermékek ¢€s -szolgaltatasok fogyasztdsahoz kapcsolddo
mintazatokat. Eredményeink alapjan egyértelmiivé valt, hogy az EletstilusInspiracio-modell
¢letstiluscsoportjainak sportfogyasztasa szamos teriilet esetén jelentdsen eltérd jegyeket mutat,
amit az egyes csoportok életstilusban kimutathatd kiillonbségei is okoznak.
Egyes ¢életstiluscsoportok, mint a karrierépitdk, a jol ¢l6 fiatalok ¢és az életélvezdk
sportfogyasztasa jocskan atlag felettinek tekinthetd, igy 6k attraktiv célcsoportokat jelenthetnek
sportszervezetek €s sportvallalatok szdmara. Mas csoportok, mint a bezark6zo leszakadok vagy
a prekariusok viszont ennek a szerves ellentétét képezik, mivel sportfogyasztasuk jocskan atlag
alatti, szinte a sportfogyasztas majdnem teljes hianya jellemzi dket.

Tanulmanyunk eredményeinek hozadéka Osszességében kettés. Egyrészt a feltart
¢letstiluscsoportok sportfogyasztdsi mintdzatai 6nmagukban is felhasznalhatok, igy alapjat
jelenthetik a sportszervezeti ¢s -vallalati marketingstratégiai dontéseknek. Masrészt
bizonyitottuk, hogy az emberek életstilusa jelentds hatast képes gyakorolni a sportfogyasztasuk
egyes teriileteire, ami felveti a témakdr tovabbi vizsgalatanak lehetdségét mas tipusu életstilus
modellek segitségével is. A jovOben érdemes lenne mind az akadémiai szintli, mind a gyakorlati
sportmarketing szakmanak a hagyomanyos szociodemografiai szegmentacios ismérvek mellett
az életstilus, mint szegmentéacios ismérv iranyaba is mozdulni.
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