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Osszefoglalo: A szociologia fejlédésében a 80-as években vetddott fel egy tj paradigma —a
fogyasztasorientacio — sziikségessége, azaz hogy a mai tarsadalom 1j alapkonfliktusa a ter-
meld és a fogyasztd kozotti konfliktus. A kutatasok alapmodellje ekkor a fogyasztéasi
mikrokultardk halmazabdl allo fogyasztoéi tarsadalom. Tipikus kutatasi témak: a divat, a
test, a vasarls, a haztartis-gazdasagtan. Ujabb 16kést adtak a posztmodernizmus teoretiku-
sainak (Lyotard, Jameson, Baudrillard) munkai. A posztmodern fogyasztasszocioldgia sze-
rint a fogyasztas targya nem termék vagy szolgaltatas, hanem az altaluk hordozott jelentés
(meaning). A posztmodern tarsadalom egyedei szamara a fogyasztas a tarsadalmi siker és az
egyéni boldogsag kifejezése. A fogyasztds, mint az izlés kifejez6dése tarsadalmi kapcsola-
tok épitését és fenntartasat szolgalja. A fogyasztasszocioldgia legismertebb miiveldi a brit
Colin Campbell és az amerikai George Ritzer. A hazai szociologiaban Utasi Agnes és
Hankiss Elemér egyes munkai sorolhatok ide. Mikdzben a fogyasztasszociologia a tarsada-
lom strukturajanak modellezését a fogyasztas kutatasaval oldja meg, a marketing a fogyasz-
toi magatartast magyarazza szociologiai valtozok (pl. €letstilus) alapjan. A legismertebb
ilyen kutatasi modellek a EuroLifeStyle és a Target Group Index, melyek mara mar beépiil-
tek a marketingtervezés vallalati gyakorlataba. Tovabbi eredmények varhatok a két kutatasi
nézépont kombinalasabol.

Kulesszavak: fogyasztas, mint tarsadalomszervezé erd, életmdd, életstilus, a statusz de-
monstralasa, identitas

BEVEZETES

A fogyasztas hagyomanyos funkcidjanak megvaltozasa tobb tudomanyteriiletet is
érint, igy a szociologian kiviil mas diszciplinak is foglalkoznak annak ujszerti megko-
zelitésével, az 0j funkciok meghatarozasaval, azok mérésével. A modern tarsadalom-
ban a fogyasztas tarsadalomszervezd erévé lett, és a munkamegosztasban elfoglalt
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hely, a réteghez valo tartozas fogyasztast determinalé ereje megvaltozott: ma sokkal
inkabb a fogyasztassal demonstraljuk a hovatartozast, azaz a fogyasztas statuszt erosit,
szocialis identitast konstrudl. A kutatdsok szamara a fejlett piacgazdasagokban jellem-
z0 tarsadalomszerkezeti valtozasok jelentették a kihivast. E valtozasok a mult szazad
utolsé harmadaban az alabbiakban foglalhatok roviden dssze:

— Az elérehaladd . kozéposztalyosodasi” folyamat eredményeképpen e
mainstream csoport valik fogyasztasaval a gazdasagi fejlodés f6 motorjava.

— Jelentdsen csokkennek az emberek iskolazottsagi szintjében meglévo kiilonbsé-
gek. Ez csokkenti az eltérd szintii iskolai végzettségre visszavezethetd életmod-
¢és fogyasztas-kiilonbségeket.

— A lakossag nagy tobbsége mar rendelkezik olyan szabadon felhasznalhat6 jove-
delemmel, amely az alapvetd 1étsziikségletek kielégitése utan viszonylag szaba-
don, viszonylag sokféle modon elkolthetévé valik.

— Egyre tobb termékféleség esetében az egyes markak kozotti legfontosabb kii-
lonbségek nem a funkcionalis, hanem olyan érzelmi, vagy szimbolikus jellem-
z6k mentén alakulnak ki, amelyeket a markarol sz6l6 kommunikécié hoz 1étre.
Az ilyen markak kozotti valasztast elsdsorban a fogyasztok individualis értékei-
ben, aspiracidiban, életvitelében meglévo eltérések befolyasoljak, és kevésbé a
,,hagyomanyos” rétegzddési ismérvek.

A fogyasztas kutatasanak lendiiletet adtak a hatvanas évektdl azok a marketingku-
tatasi eredmények is, amelyek a fogyasztok tarsadalmi-gazdasagi, demografiai jellem-
z0inek vizsgalata mellett az ¢letstilus-kutatasokat is fontosnak tartottak. Ezzel
parhuzamosan a marketingtudomany is meritett a szociolégia modernista felfogasa-
bol, kiilondsen tiikrozddik ez a posztmodern marketingben a fogyasztoi szegmentacid
1j megkozelitéseiben (Brown 1995).

A fogyasztasszociologia — a milié-, a szubkultura- és az életforma- életstilus-kuta-
tasok — eredményei azt sugalljak, hogy a mai tarsadalom ,,fogyasztdi tarsadalom” do-
mindnsan . fogyasztéi kultaraval”, ,,ahol a fogyasztas sokkal inkabb
tarsadalomszervezo erd, mint a javak és szolgaltatisok termelése.” (’Consumer
Society’, Blackwell’s Dictionary of Twentieth-Century Social Thought, 1993,
[Campbell 1996: 100]). Peter Corrigan ezt gy fogalmazta meg, hogy ,,.. a fogyasztdas,

és nem a termelés napjaink tarsadalmanak ...... hajtoereje” (Corrigan 1997: 1).
Tanulmanyunkban elészor roviden attekintjiik a marketingtudomany és a fogyasz-
tasszociologia  Osszefiiggéseit, majd az  életstilus-fogyasztds  kutatas

kommercializalodasanak néhany jellemz6 teriiletét vessziik szamba. A tovabbiakban
ravilagitunk a tudomanyos és az tizleti célu életstilus-fogyasztas kutatasokban egy-
arant megfigyelhet6 interpretacios korlatokra, és bemutatjuk azokat a kutatasi iranyo-
kat, amelyek ezekre a problémakra legalabbis részleges valaszt adhatnak.
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MARKETINGKUTATASI MEGKOZELITESEK
A FOGYASZTASSZOCIOLOGIABAN

Azokat a kutatasi aktivitdsokat soroljuk ide, amelyek a marketingtudomany néz6-
pontjabol kutatjak a fogyasztast, de az eredmények interpretacidjaba a szociologiai di-
menziot (is) bevonjak.' A fogyasztas marketing néz6pontu kutatésa azt jelenti, hogy a
marketing alapmodelljei k6zé sorolhaté fogyasztoi/vasarlasi magatartasi eseménylanc
egyes fazisaira fokuszalunk. A fogyasztoi magatartas lancot példaul a brit fogyasztas-
szocioldgus, Colin Campbell is a kivalasztas — vétel — felhasznalas — fenntartas — javi-
tas — kivonas (1d. Campbell 1996: 104) fazisokkal irja le, akarcsak a marketing (1d.
Kotler 2001: 233-240).2. Az empirikus kutatisok kozott tobb olyan is emlithetd, ame-
lyek a szociologiai tudomanyteriilet termékei, nézopontjuk alapjan azonban a marke-
tingtudomanyi kutatasok k6zé is besorolhatok.

A korai empirikus elézmények a hatvanas évektdl szamithatok, amikor az életsti-
lus vizsgalatok keriiltek eldtérbe. Lényeges kiindulasi pont volt a fogyasztaskutatas-
ban az Egyesiilt Allamokbeli életstilus elemzés (Life-Style-Analysis). E kutatassal
tartak fel azt, hogy az addig alkalmazott valaszadoi statisztikai kategoridk (a marke-
tingben fogyasztoéi szegmenskritériumok) csak korlatozottan, vagy egyaltalan nem
tudjak magyarazni a tdrsadalom tagjainak fogyasztdi magatartasat. A nagyobb magya-
raz6 erével bir6 dimenzidkat olyan életstilus-modellekben talaltak meg, amelyek ,,ak-
tivitas és attitid” illetve ,,aktivitas, érdek ¢€s kdzvélemény” alaptak voltak. A két
legkedveltebb modell koziil az AIO a tevékenységi koroket (Activities), érdeklodési
koroket (Interests) és véleményeket (Opinions) vizsgélva alakitott ki életstilus-csopor-
tokat (Plummer 1974), mig a VALS (Values and Lifestyles) az értékelés és életmodok
Osszefiiggéseit kutatja, kdzelebbrol az értékek szerepét a sziikségleti hierarchia kiala-
kitasaban és a mindennapi élet befolyasolasaban (Kotler 2001: 223). Az AIO és a

1 A hazai szociologidban a fogyasztasszociologiai kutatasok eléfutaraként Losonci Agnest kell megemlite-
niink (Losonci 1977), az Gijabb iranyzatokhoz pedig tSbbek kozott Utasi Agnes munkassaga kapesolodik.
A Kolosi Tamas altal vezetett 15 000 fére kiterjedd kutatas életstilusokra iranyuld vizsgalati eredményeit
foglalta éssze az Eletstilus-csoportok, fogyasztdsi preferencidk cimii tanulmany4ban, amely a témaban
mindenképpen Uttord jellegii munkéanak tekinthetd (Utasi 1984). A statuszcsoportok tarsadalmi mili6it
elemz6 hazai tanulmany (Fabian et al. 1998) is érinti az anyagi jOlét és a fogyasztas kérdéseit. A fogyasz-
tashoz kapcsolodo tanulmanyok kozott meg kell emliteniink Hankiss Elemér munkait, aki ugyan sokkal
inkabb az értékekkel, életmindséggel kapesolatos kérdésekkel foglalkozik, de irasai sok ponton talalkoz-
nak a fogyasztasszociologiaval (Hankiss 1999; Hankiss—Manchin 1996, Hankiss 2005). A legujabb kuta-
tasi fejlemények koziil feltétleniil megemlitendok a Bukodi Erzsébet (2006), Csite Andras, Kovach Imre
¢és Kristof Luca (2006) tovabba Csigd Péter (2006) tanulmanyaiban kdzolt eredmények.

2 A fogyasztasszociologiai kutatasokban is fontos kérdés a fogyasztds helyének és modjanak meghataro-
zasa a mindennapi életben. A fogyasztas egyes szerzok szerint a targyak hasznalatat jelenti, amely hasz-
nalatok két funkcidt toltenek be: egyrészt sziikségesek a kultura-meghatarozas, a tarsadalmi
hovatartozas, kategorizalas lathato és stabil létrehozasahoz, masrészt a tarsadalmi kapcsolatok kialaki-
tasanak és fenntartasanak eszkozei. ,, Napjaink tarsadalmaban a fogyasztas f6 funkcioja nem az egyéni
sziikségletek kielégitése, ...mint pl. az élelmiszer az étkezéshez, hanem sokkal inkabb az érzések létreho-
zasanak képessége.” (Douglas-Isherwood 1978, idézi Corrigan 1997: 18). A megkiilonboztetés eszko-
zeit Corrigan ugy kozeliti meg, hogy a tarsadalmi poziciok tere ¢és az életstilusok tere is egy térkép, és
annak megfelelden helyezziik el az embereket a tarsadalmi- és életstilus térképeken, hogy miben kiilon-
boznek egymastol. Minden egyes fogyasztasi aktus reprodukalja a tarsadalmi kiilonbségeket, de a kér-
dés az, hogy ,,miért van, hogy bizonyos termékek fogyasztisa jelzésértékiinek tekinthetd a tarsadalmi
megkiilonboztetésben, mig mas termékek fogyasztasa nélkiilozi a megkiilonboztetd jelleget? ” (Corrigan
1997: 28.) Ez utobbi felvetés dsszecseng az altalunk késobb targyalt markapreferencia-anomalidkkal.
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VALS moédszerek Eurdpaban is elterjedtek, a nyolcvanas években tobbek kozott a né-
metek kezdték el alkalmazni a kutatdsokban (Banning 1992).

Az eurodpai (mindenekeldtt brit) elméleti kutatasok egy-egy részproblémara kon-
centralnak (a vasarlas helyszine, a dontési kdrnyezet vagy jol kortilirt termék- és/vagy
szolgaltatascsoport(ok)). A kivalasztas és a vétel fazisaiban végzett elméleti kutatasok
koziil figyelemre méltoak példaul a nagy alapteriiletli kiskereskedelmi bevasarld he-
lyek (plazdk, mallok, hipermarketek, bevasarldé kozpontok) vizsgalata
(Gardner-Sheppard 1989; Miller 1981; Geist 1983 és masok), George és Murcott em-
pirikus vizsgalata (1992) egyes higiéniai termékek vasarlasarol, Lunt és Livingstone
nagymintas kvantitativ felmérései (1992) a vasarlas haztartas-gazdasagtani vonatko-
zasairdl, Gershuny és Jones elemzései (1987) a vasarlas idégazdalkodasarol és a (ka-
nadai de az eurdpai aramlathoz szamitandd) kutatok, Prus és Dawson (1991)
interjusorozata a vasarlas funkcionalis kontra élmény jellegének feltarasara. A termék-
hasznalat kutatasa harom témacsoportba sorolhat6. Az egyik jelentds kutatasi irany az
¢lelmiszerfogyasztas, ezen beliil a fogyasztoi izlés szociologiai meghatarozottsaga
(Mennell 1985), a termékvalasztas dontési folyamatdnak nemi, életkori és
életciklusalapti magyarazd valtozoi (Charles-Kerr 1988), az éttermi élelmiszerfo-
gyasztas magatartasi és attitlidkutatasa, és végiil mindezek kdvetkezményeként az em-
beri test mint ,,corporeality” beagyazodasa a modern fogyasztasi kulturdba (Falk
1994). Masik termékkategoéria a tartdés fogyasztasi cikkek, ahol 1ényegesen kisebb a
kutatési intenzitas, de megemlithetdk példaul Moorhouse (1991) szekunder for-
ras-megfigyelései az autdfelhasznalok piacan, vagy Campbell (1992), Corrigan (1993)
vizsgalata a ruhdzati divatinnovaciok fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatasarol. A
harmadik teriileten, a ,,megfoghatatlan végtermékii” szolgaltatoiparban a legkevesebb
a kutatas, mindenekel6tt Silverstone és Hirsch (1992) eredményeit kell kiemelni.* Az
altaluk vizsgalt infokommunikacids technologia, mint moderald tényezo6 a fogyasztasi
dontésekben, olyan teriiletet vesz gorcsd ald, amely — ugy tlinik — révidesen a fogyasz-
tasszociologia egyik gyorsan novekvo kutatasi témaja lesz. Corrigan a fogyasztas
olyan specialis teriileteinek empirikus vizsgalati eredményeit mutatja be, mint a vasar-
lasi élmény az aruhazaktol az tizletkdzpontokig, a reklam és a nyomtatott média kap-
csolata a nemekkel és az identitassal, a divat nyelve stb. (Corrigan 1997).

A témakdrben marketingtudomanyi alapkutatast (kdzelebbrdl fogyasztéi magatartas-
kutatast) hazankban Hofmeister-Toth Agnes (2003) és Torécsik Maria (2003) végeztek.
Tordesik Maria fordul a fogyasztas szociolodgiai dimenzidja irdnyaba, és ennek eredménye
az életiv-alapti fogyasztasi modellek (fogyasztas-életstilus trendek) feltérasa.*

3 A témakorben folytatott amerikai kutatdsok koziil George Ritzer (1996, 1998) a sztenderdizacios to-
megmarketing-koncepcio tarsadalomelméleti megalapozottsagat és tarsadalmi kovetkezményeit vizs-
gélja. Tézise az, hogy a gyorskiszolgalo szolgaltatastermék nem egyszeriien egy vallalati innovacid
eredménye, hanem egy a Weber-i racionalizacios paradigman alapuld tarsadalmi-gazdasagi folyamat
szerves kovetkezménye a modernizacidés majd posztmodern kdrnyezetben. A pozitiv tendencidkkal
szemben a sztenderdizacios tomegmarketing kedvezdtlennek tiing tarsadalmi folyamatokat is elinditott.
A koncepcid gazdasagi hatékonysaga gyorsan szétfesziti a nemzeti kereteket, ¢s minden iizletagban el-
indul a globalis (értsd: amerikanizalt) fogyasztasi kultara terjedése. A ,, fogyasztasi kulturalis gyarma-
tositas” (a kifejezés Ritzertdl ered!) ma még belathatatlan és irreverzibilis folyamatokat generalhat a
fogyasztok életstilusaban is.

4 Erdekesen csengnek dssze Ritzer sztenderdizacios tdmegmarketing-modelljével Térdesik olyan életsti-
lus trendcsoportjai, mint példaul a gyorsitok, a mobilak vagy a teljesitményorientaltak.
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FO TENDENCIAK A MARKETINGCELU
ELETSTILUS-FOGYASZTAS KUTATASOKBAN

A fogyasztasszociologiai relevancidju (iizleti célu) piackutatisok moédszertanilag
rendkiviil kiforrottak, és meg kell jegyezni, hogy ezek az igynevezett ,,polcrdl levehe-
td” kutatasi termékek hosszi mddszertani fejlesztés utan keriiltek a kutatasi piacra. Az
iizleti célu életstilus-kutatdsok két nagy csoportra bonthatok abbol a szempontbol,
hogy mire irdnyulnak:

— a csalad, mint alapvetd fogyasztasi egység tipusainak feltarasa abbol a szem-

pontbol, milyen a szerepiik a fogyasztasban;

— afogyasztas individualis jellemzdinek a megismerése, ami az egyének fogyasz-

tasi szokasainak az elemzésén alapul.

A csaladra iranyulé kutatasok

E kutatasok elméleti el6feltételezései 1ényegében a Cooley (1902) 6ta ismert nyo-
mon haladnak a csaladnak az egyén €letében, integracidjaban jatszott szerepét illetden.
A csaladi fogyasztas jellemzdinek tipusalkotési célu figyelembevétele tobbféle meg-
kozelitést is lehetové tesz. Ezek egyike a csaladi életciklus jellemzdit kdveti, amelyben
a sziil6 — gyerek — hazastars szerepek teljes korli megléte, vagy éppen hidnya képezi az
alapvetd életszakasz elkiilonité ismérveit. A csaladi életciklusok legkézenfekvébb
valtozata a csaladalapitas — gyermeknevelés — gyermekek feln6tté valasa — nyugdijas
kor dimenzidban elemzi a csaladok fogyasztasaban meglévo kiilonbségeket. A csaladi
¢letstilus tipologidk arnyaltabb valtozatai tovabbi kiilonbségeket tesznek a csalad-
nagysag, a kiilonbdz6 generacidk egyiittélése, a gyermekek szama és életkora szerint.
Ez a tipoldgia nem ,hierarchikus” elrendezésti, mert az egyes tipusok egymastol vald
fogyasztasbeli eltérései nem a ,,tobb — kevesebb” vagy ,,magas szinvonall — alacsony
szinvonali” dimenziok mentén helyezkednek el, hanem alapvetden a ,,massag”-ra te-
szik a hangsulyt, kovetkezésképpen horizontalis rétegzodés kimutatasara is képes.

A csaladi fogyasztasra épiild kutatdsok masik tipusat a vertikalis felépitésii tipologi-
ak képezik. Ezeknek a tipologiaknak a két végpontjat a sziikségleteiket jorészt alapszin-
ten kielégitd szegény csaladok, illetve a sokrétli, igényes fogyasztast megvaldsitd
gazdag csaladok képezik. A hierarchikus tipoldgidk altalaban a csaladok életvitelének,
fogyasztasanak tobb dimenziojat veszik elemzési valtozokként figyelembe. Az ilyen ti-
pologiak elsédlegesen annak bemutatasara alkalmasak, hogy hogyan fiigg a haztartasok
¢letstilusa és ezzel fogyasztasa attol, milyenek csaladi viszonyaik. A csaladi fogyasztas-
ra épiild tipologiak azonban — akar hierarchikusak, akar nem - nem alkalmasak a fo-
gyasztasban meglévo tarsadalmi kiilonbségek atfogd €s részletes magyarazatara.

Az egyének tipushoz rendelésére iranyulo kutatasok

A fogyasztoi magatartas sokszintisége (individualizalodasa) az egyének tipushoz
rendelésére iranyulo életstilus kutatdsokban is eltérd iranyzatokat eredményezett. A
kutatasok egy része ,,univerzalista”, azaz a fogyasztoi €letstilus tobbszemponta (tobb-
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dimenzios), viszonylag atfogo elemzésére és bemutatasara torekszik. A kutatdsok ma-
sik része ezzel szemben ,,egydimenzios”, a fogyasztdi életstilusnak csak valamilyen
szempontbol kiemelt jellemzdit fogja at. Atfogo életstilus-csoportok kialakitasara
csak a tobbdimenzios tipoldgiak tdrekszenek, ezért az egydimenzios tipologiakkal itt
most nem foglalkozunk.

Az els6 tobbdimenzios életstilus modellek az Egyesiilt Allamokban sziilettek meg
még az 1970-es években. Két kutatds valt nemzetkozileg is széles korben ismertté: a
mar hivatkozott AIO modell és a VALS modell.” Eurépaban tobb életstilus modell is
Létrejott a 20. szazad utolsé évtizedeiben. Ezek egyike a jelenleg is széles kdrben alkal-
mazott Sinus Milieu Németorszagban és Ausztridban (Sinus Sociovision GmbH.
2002). A modell 4 kategériaban Osszesen 11 életstilus csoportot tartalmaz, amelyben
két tipus a volt NDK teriiletén szerzett tapasztalatokat tartalmazza. A megkiilonbozte-
tés alapjat az emberek alapvetd értékorientacioi, a munkara, a csaladra, a szabadido el-
toltésére ¢és a fogyasztasra vonatkozod mindennapi életfelfogas valamint a tényleges
¢életmod képezi.

Tobb olyan modell is 1étezik, amelyik azonos médszertannal tobb orszagban is is-
mert. Ezek egyik valtozata a Global Scan modell, amelyet a Bates nemzetkdzi reklam-
igynokség fejlesztett ki és 14 orszagban alkalmaz. A modell értékeket és attitiidoket,
valamint vasarlasi preferenciadkat elemez, de tartalmazza a demografiai és médiahasz-
nalati valtozokat is. A GfK csoport tobb orszagban évente ismétlddoen végez életstilus
kutatasokat. A kutatds az attitidok, szokasok, értékek, fogyasztdi mintak kutatasara
épit.° A VALS modellhez hasonld elemzési dimenziokat vesz figyelembe a Gallup
Eletstilus Modell, amelyet az amerikai Gallup Intézet alakitott ki és alkalmaz minden
olyan orszagban, ahol sajat leanyvallalattal rendelkezik.’

Magyarorszagon a GfK és a Gallup modellek mellett a 90-es években tobb mas ha-
zai életstilus modell is 1étrejott. Ezek egyike a TARKI altal végzett kutatasokat alapoz-
za meg. A kutatasok a jovedelmi kiilonbségek ¢s a jolét problematikéjabol kiindulva
irjak le az anyagi-joléti statuszcsoportok tarsadalmi milidit. Magyarorszagon végzett
kutatasi eredményeket ad kozre a TGI Eletstilus Modell, amelyet a TGI Magyarorszag
Kft. alakitott ki sajat adatfelvétel alapjan (TGI Magyarorszag 2002).

A gyakorlati alkalmazhatésag

Az akadémiai-egyetemi tudomanyos mithelyekben kialakitott életstilus modellek
altalaban szemléletmddot, gondolkodasmodot formald ismeretként vannak jelen a tu-
domanyos kozéletben. Szélesebb kori gyakorlati alkalmazasuk nem jellemzd. Az iiz-
leti célu tipologidkat orszagonként ugyan eltérd modon, de mindeniitt jellemzden
hasznaljak a gyakorlatban. Az ilyen modellek felhasznal6i a médiatulajdonosok, a rek-
lam- és médiatigynokségek, valamint a markatulajdonos termeldk és kereskedok.

5 A VALS modellt magyarul ismerteti: Hofmeister-Toth—T6récsik 1997.
6 www.gfk.com/lifestyle, letoltés: 2006.01.10.
7 www.gallup.com/lifestyle groups, letoltés: 2006.01.17.
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A médiatulajdonosok kétféle célra tudjak felhasznalni az életstilusra vonatkoz6 in-
formacidkat tartalmazé adatallomanyokat:
— sajat kozonségiik profiljanak jellemzésére, sajat kozonségiik gondolkodasmod-
janak feltarasara, illetve termékfejlesztésre;
— reklamhelyeik értékesitésére a hirdetok szamara annak bemutatasaval, milyen
Osszetételll az a kozonség, amely szamara reklamoznak.

A reklam- és médiatigynokségek szamara ezek az adatbazisok mas jelentdséggel
birnak:

— amodellek felhasznalhatok a reklamozas célcsoportjainak pontos kdriilhatarola-
sara;

— a célcsoport gondolkodasmodjanak, értékrendjének, attitlidjeinek ismeretében
hatékonyabb a reklam- és kampanytervezés;

— azegyes ¢életstilus-csoportok médiahasznalatanak ismerete ndveli a médiavasar-
las hatékonysagat.

A markatulajdonosok a reklamozas célcsoportjainak pontosabb definicidjan tul az
¢letstilus-informacidkat a termékfejlesztéshez tudjak elsésorban hasznalni.

Jelen keretek kozott erre csak két eurdpai példat hozunk fel. A Sinus Milieu modell
allando részét képezi a TV-nézomérési eredményeknek Németorszagban és Ausztria-
ban. Ad hoc jelleggel az irott sajt6 olvasotaboranak elemzésére is alkalmazzak. A mo-
dellnek nem képezi részét a termék- és markafogyasztas, az ilyen iranyu kiterjesztés
vagy mas adatallomanyokkal torténd fuzio Gtjan valosul meg (példaul a TV nézémérés
¢és a haztartaspanel adatfuzidja Németorszagban), vagy pedig ugyancsak ad hoc jelleg-
gel torténik. A modell miikodésének illusztralasara a CHIP Magazin németorszagi ol-
vasotaboranak életstilus szerinti szegmentaciojat mutatjuk be.® A tablazatbol jol
lathato, hogy a CHIP Magazin olvasotabora elsésorban azokbdl az életstilus csopor-
tokbdl keriil ki, amelyek esetében az index érték meghaladja a 100-at.

8 A Sinus Milieu modell atalakitott valtozata keriilt alkalmazasra. A valtozasok a kovetkezdk: az NDK
megsziintével 4 csoport keriilt kialakitasra — az NDK nosztalgikusak. Emellett boviilt az intellektualis
csoport. A tradicionalis polgari és tradicionalis munkas csoportok jelentds része 0j kategoriaba keriilt: a
Hagyomanykdovetok csoportjaba. Elsésorban a statuszorientalt és a modern polgari csoportokbol jott
1étre a Polgari kozép milieu csoport. A valtozasok inkabb klasszifikacios és kevésbé tartalmi jellegiiek.
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1. tablazat A CHIP Magazin olvasotaboranak Osszetétele életstilus szerint

Eletstilus csoport CHI}l} Eszaranya " Index énél,( _
-olvasok kozott (Atlag a teljes lakossagban =100)

Integraltak 16 % 155
Intellektualis (Postmaterialis) 15 % 148

Modern polgari 18 % 196
Tradicionalis (konzervativ) polgari 2% 36

Polgari kozép (modern polgari és statuszorientalt) 10 % 65
Kisérletezok (Adaptiv) 14 % 176

NDK nosztalgikusok 2% 43
Hagyomanykdvetok (Tradicionalis munkas) 1% 5

Anyagias fogyaszto 7% 64
Hedonisztikus 15 % 137

A magyar TGI életstilus modell altal nyujtott elemzési lehetéségekbdl egy olyan
abrat mutatunk be, amely az italfogyasztas korrespondencia-clemzési eredményeit
kozli. A térképen jol lathato, hogy a kiilonbozé fogyasztoi csoportok szokasaikban
markansan elkiiloniilnek egymastol.

T6 Fogyasztéi Eletstilus Tipolégia italfogyasntasi térképe

SZELESKORU ITALFO GYASZTAS, Keész kok & lok

KONNYED ALKOHOLOK KULONLEGES, DIVAT OS ALKOHOLOS
zesiott dsvanyviz® ITALOKAT K EDVELOK
Gin ®
.m,ve'k" ut ® Fehér rum @
or5
W TGI Fogy.Elets.Tip. N&:Fogyas zii elit
BTG Fogy.Elets. Tip. NG £lmé ny-gyiito Energiaitalok®
TGI Fogy.Hets.Tip. N&: ® Cappuccino pofbk
Beille szke dett mértékletey Gyégyeak
[TGI Fogy.Elets.Tip. No:Sikeres @ Instant kivé

® Asvanflvi

B

m
TGl FogyElets.Tip. No:Megkapaszkods TGl Fogy.Elets Tip. Fii:Fogyasztéi elit

_ B Palackozottdobozos%y imskdlé . Mindségi bor B Skot whisky®
. o e
Szénsavas iditok 4 ol Fogy.BRisTip. Fig - Vedka = o sorak
Kolak Elmény-gyajts L
i & Filteres tea [] B TGIFogy.Elets.Tip. Ffi:Skeres
TGIFogy.Elets.Tip. N6:Lemarado Brandy/Konyak
TGIFogy.Elets.Tip. Ffi:Me gkapaszkodo
& Ordtis meskavé " ® Bamarum

TG E 3 fi <
T TRADICION ALIS ALKOHOLOS

ITALOKAT KEDVELOK

ALKOHOLT NEM FOGYASZTOK

BTGl Fogy.Elets Tip. FrizBelleszke dott mértékletes

sér
TG Fogy.Elets Tip. Ffi:Lemaradé
Palinkak

2

Horizontal axis 1: 40%
Vertical axis 2: 36%

1. dbra A TGI Fogyasztoi Eletstilus Tipologia italfogyasztasi térképe
Forréas: TGI 2003. évi adatbazis.
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KUTATASI DILEMMAK, LEHETSEGES KUTATASI IRANYOK

A Magyarorszagon is folyd tudomanyos és iizleti célu életstilus-kutatasok a fo-
gyasztasban megnyilvanulo fébb tendenciak feltarasara nem teszik megkeriilhet6vé e
kutatasok eredményeinek és modszertananak atgondolasat. Az életstilus-kutatasok
egy részét folyamatosan alkalmazzak, ami még inkabb noveli az aktualitasat az olyan
iranyu kutatasoknak, amelyek az életstilus csoportokra €piilé elemzések tényleges le-
hetdségeit vizsgaljak Magyarorszagon. Annal is inkabb, miutan e kutatdsok megjele-
nése egy sor kutatasi dilemmat is felvet. A kovetkezokben ezek koziil tekintiink at
néhanyat.

Tudomanyos versus iizleti céli kutatiasok

A tudomanyos és iizleti célu kutatdintézetekben dolgozo kutatdk az életstilus-kuta-
tasokkal kapcsolatban meglehetosen egyoldalu véleményeket fogalmaznak meg. A tu-
domanyos kutatok egy részének véleménye egyfajta ,,akadémiai arisztokratizmust”
tikrdz. Az lizleti célu kutatasok eredményeit til pragmatikusnak, modszertanilag pe-
dig erésen megkérddjelezhetonek tartjak. Ezt erdsiti, hogy az lizleti céli kutatasok ku-
tatdsi modszertana tobbnyire csak korlatozottan vagy egyaltalan nem hozzaférhetd,
miutan a kutatécégek iizleti érdekei a széles nyilvanossagot nem viselik el. Az tizleti
célu kutatasokat végzok egy része szamara ezzel szemben az akadémiai vagy egyetemi
kutatohelyeken folyo életstilus-kutatasok ttlsagosan elszakadnak a valdsagos sziik-
ségletektdl. E vélemények szerint a tudomanyos kutatok nem igazan torekszenek
olyan ismeretek feltarasara, amelyek a gyakorlatban is hasznosithatok. Ebben a korben
a magas kutatasi szinvonal szorosan kapcsolodik ahhoz, hogy minél jobban megfelel-
jenek az tigyfelek kutatéasi informaciok iranti sziikségleteinek.

Végiil is ezek az ellentétes vélemények azon kérdés kortil forognak, hogy alkalma-
sak-e az lizleti célu életstilus-kutatdsok tudomanyosan is helytalld kutatasi eredmé-
nyek kimunkalasara. Bar kétségtelen, hogy e kutatasok modszertananak jelentds része
nyilvanosan nem hozzaférhetd, szdmos olyan informacio6 all azonban rendelkezésre,
amely tudomanyosan megalapozott hatteret valoszintsit. A teljesség igénye nélkiil eb-
bél néhany:

— Az amerikai AIO modell az életstilus csoportositas alapjat képezé valtozokat a

nyilvanossag szamara is hozzaférhetévé teszi (Plummer 1974);

— Az ugyancsak amerikai VALS kutatasok hangsulyozottan épitenek az értékku-
tatasok eredményeire. Hosszu évek kutatomunkajanak eredményeként egysze-
rusitették le a modell eldallitasahoz hasznalt kérddivet — az alap- és kozrehatod
valtozok indikatorainak erdssége alapjan — 300 kérdésrdl valamivel tobb, mint
100 kérdésre;

— A német Sinus Milieu modellt felallitd Sinus Sociovision sajat kiadvanyban do-
kumentalja a kutatas modszertanat;

— A Gallup Hungary ugyan nem tette k6zz¢ a kutatas modszertani részleteit, de az
anyavallalat, az amerikai Gallup Organization hozzaférheté szakmai kiadvany-
ban ismertette a Gallup Eletstilus Modell kutatismédszertanat;
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— A TGI Magyarorszag Kft. nem egyetlen magyarazo tipologiat, hanem a fogyasz-
toi magatartas kiilonboz6 oldalait elétérbe allitva tobb tipusalkotasi lehetéséget
tar fel. Ennek modszertani alapjait kézikonyvben foglalja ossze.

Tarsadalomszerkezeti valtozasok

A tarsadalmi-gazdasagi fejlettségbeli kiillonbségek kdvetkeztében a magyar tarsa-
dalomszerkezet 1ényegesen kiilonbozik az életstilus-kutatdsok hazajanak tekinthetd
észak-amerikai vagy nyugat-eurdpai tarsadalmaktol. Ezek a kiilonbségek igen plaszti-
kusan fejezddnek ki a magyarorszagi szegény tarsadalmi csoport igen magas, s a ko-
zéprétegek viszonylag alacsony aranyaban a fejlett piacgazdasagokhoz viszonyitva.
Ezek az eltérések az életstilus-kutatasok eredményeiben is kifejezédnek. A fogyasztoi
kozéprétegek esetében mind az amerikai VALS modellben, mind a német Sinus
Milieu modellben 5-5 életstilus csoport kiillonboztethetd meg. Ezek egytitt adjak a né-
met lakossag tobb mint 50, az amerikai lakossag tobb mint 60%-4t. Ezzel szemben pél-
daul a magyar viszonyokra késziilt TGI modellben harom csoport talalhaté ebben a
kategoriaban. Ezek egylittes aranya nem éri el a 15-69 éves magyar lakossag egyhar-
madat. A hivatkozott két nyugati modellben lényegesen differencialtabb kozépré-
teg-kép rajzolédik ki, mint a magyar modell esetében. Ezek az eltérések
nagymértékben arra vezethetdk vissza, hogy a magyar fogyasztoi kozéprétegek aranya
viszonylag kicsi, ¢életszinvonaluk 1ényegesen alacsonyabb, mint a fejlett tarsadalmak-
ban, s jelentds tradiciokkal sem rendelkeznek. A német SINUS Milieu modell jol mu-
tatja, hogy a polgarosodas hosszabb torténelmi idészaka a fogyasztdi kdzéprétegekben
is kiilonb6zo gondolkodasmodu és fogyasztéi magatartdsu csoportokat hozott 1étre.
Az USA magasabb fejlettsége bizonyos — Eurépaban még jellemz6 — fogyasztoi cso-
portokat mar ,.eltiintetett”, ami a VALS modell kozépréteg képében is jol tikkrozodik a
SINUS Milieu modellhez képest.

A magyar TGl modellben 1ényegesen magasabb az életstilus szerinti tagozddasi hi-
erarchia legalso 1épcsdin 1évo csoportok aranya (egytitt 42%), mint az idézett két nyu-
gati modellben (a VALS modellben 13%, a SINUS Milieu modellben 21%). A
kiilonbségek még nagyobbak lennének, ha a magyar kutatas kiterjedne a 70 év felettiek
kozel egymillios rétegére is. A legszegényebb csoportok aranya a magyar tarsadalom-
ban mas magyar kutatisokban is hasonld (példaul a TARKI altal végzett kutatdsok-
ban).

Az egyes ¢életstilus-csoportok ardnyait az érintett orszagokban mutatja be az alabbi
tablazat az Egyesiilt Allamok, Németorszag és Magyarorszag osszehasonlitaséval.
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2. tablazat Az egyes életstilus-csoportok aranya a tarsadalmakban

VALS Model Sinus Milieu Modell TGI Eletstilus Modell
Integraltak 2% Integraltak 9% Fogyasztoi elit 8 %
Sikeresek 20 % Intellektualis milieu 11 % Sikeresek 14 %
Feltorekvok 8 % Posztmodern milieu 6 % Elménygyiijtd 10 %
Beilleszkedettek 39 % Adaptiv milieu 12% ggﬁ?eiizslt(i dett 10 %
Tarsadalmi Statuszorientalt Beilleszkedett
felelésséget érzék 11 % | Milieu 14 % Mértékletes 11 %
Elménygyiitsk 6% Modern polgdri 90, Megkapaszkods 16 %
. o Tradicionalis polgari . o
Megkapaszkodok 10 % Milicu 16 % Lemarado 26 %
R Tradicionalis

Talétsk 3% Munkasmilieu 6%

Anyagias fogyasztoi

Milieu 9%

Hedonisztikus

Milieu 6%

Forrasok: Thomas—Crocker 1981; Sinus Sociovision GmbH 2002; TGI Magyarorszag Kft 2002.

Mas megkozelitésben az eltérések ugy is megfogalmazhatok, hogy amig a fejlett
piacgazdasagokban a tarsadalmak tagjainak legnagyobb része rendelkezik diszkrecio-
nalis jovedelemmel, s zomiiknél ennek dsszege €s aranya is jelentds, addig Magyaror-
szagon a diszkrecionalis jovedelemmel rendelkez0 tarsadalmi csoportok kisebbségben
vannak, s az ilyen jévedelem stlya sem tiil nagy.’

A diszkrecionalis jovedelmek viszonylag kis stlya azt eredményezi, hogy a ma-
gyar lakossag jelentds részének fogyasztasa jovedelemkorlatos. Ez megnyilvanulhat a
fogyasztas egészének alacsony szintjében (szegénység), vagy a fogyasztas, a szabad-
id6 eltoltés egyes teriileteinek visszafogasaban (takaré¢kos, szolid megélhetés). Ilyen
koriilmények kozott a magyarorszagi életstilus-kutatasok elsésorban nem a hazai fo-
gyasztasi tendenciak magyarazatanak a sziikségletei miatt jelentek meg, hanem — a tu-
domanyos kutatasok esetében egyébként természetesnek tekinthetd - nemzetkdzi
hatasok kovetkeztében. Ez dnmagaban is felveti azt a kérdést, milyen a magyarazo ér-
téke az életstilus tipologiaknak, illetve valoban tilhaladott-e a fogyasztas jellemzdinek
a hagyomanyos szocio-demografiai jellemzék mentén torténd elemzése Magyarorsza-
gon?'?

9  Ez aldl csak egy nagyon sziik tarsadalmi csoport kivétel. Jol mutatja ezt a helyzetet Magyarorszagon
egyebek kozott, hogy a kiilonbozo kutatdsok szerint egyarant a magyar csaladok hozzavetdleg egyne-
gyede engedheti meg maganak, hogy évente legalabb egyszer egyhuzamban legalabb 6t napot {idiiljon
ugy, hogy ezt az id6t nem lakohelyén tolti el.

10 Lasd errél még: Bukodi 2006; Csigd 2006; tovabba Csite-Kovach—Kristof 2006 kutatasait.
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A tobbvaltozés elemzés korlatai

Indokoltnak latszik néhany kutatdsmodszertani kérdés vizsgalata is annak érdekeé-
ben, hogy az életstilus alapjan torténd tipusalkotés érvényességét validalni lehessen.

A vizsgalt életstilus tipologidk mindegyike tobbvaltozos szegmentacios eljarassal
(elsésorban klaszterelemzéssel) késziil. A klaszterezési technikanak egyik sajatossa-
ga, hogy az egyes csoportok kdzotti tavolsag mérésében egy sor olyan ismérv is van,
amelyeknél az egyes klaszterek kdzott nincsenek 1ényeges és szignifikans kiilonbsé-
gek (un. klaszteratlapolédas). Nem allnak rendelkezésre kutatdsi informaciok arrol,
hogy a klaszterezési eljarassal 1étrehozott tarsadalmi csoportok mennyire stabilak és
jol elhataroltak egymastol. Nagyon lényeges jellemzdje lehet a fogyasztdi magatartas-
nak, hogy milyen értékek és attitiidok jellemzdek tobb — vagy akar csaknem minden —
¢letstilus csoportra, s milyen ¢lettapasztalatokra és/vagy szocializacids és kulturalis
okokra vezethetdk vissza az egyes csoportok kozotti eltérések.

Ennek a problémakdrnek tovabbi aspektusa, hogy milyen termékkategoridk, illet-
ve markdk hasznalata az, amit az egyes életstilus-csoportok tagjai sajat fogyasztoi
identitasuk 1ényeges jellemzo6jének tartanak, illetve milyen termékkategoriak és/vagy
markak fogyasztasa fiigg elsésorban anyagi lehetdségeiktdl anélkiil, hogy ezek fo-
gyasztasa kihatassal lenne a fogyasztdi identitasra. Az ezzel kapcsolatos kutatasi in-
formaciok jelentdsen hozzajarulhatnak az életstilus alapjan torténd szegmentalas altal
nyujtott lehetdségek és korlatok megismeréséhez, azaz az életstilus modellek magya-
razoé erejének megértéséhez.

A tobbvaltozos elemzések masik csoportja annak kimutatasara iranyul, hogy me-
lyek azok a tulajdonsagok, amelyek egyik vagy masik tarsadalmi csoportra leginkabb
jellemzdek mas csoportokhoz képest. Ezek a tulajdonsagok lehetnek értékek, attitii-
dok, termék- és/vagy markahasznalati sajatossagok. Itt elsdsorban azok az aranyok ke-
riillnek elétérbe, amelyek mas tarsadalmi csoportokhoz képest szignifikansan eltéréek
akar pozitiv, akar negativ irdnyban.

Az itt jelentkezd problémaknak az illusztralasara a TGI Magyarorszag Kft. marka-
hasznalati tipologiajabol hozunk fel példat.'" Ez a tipologia a tényleges termék- és
markahaszalat alapjan kiilonboztet meg fogyasztdi tipusokat, egyebek kozott az ,,Elit”
fogyasztoi réteget. E rétegre a tobbvaltozos elemzés eredményei alapjan a kdvetkezd
termék- és markahasznalat jellemz6 leginkabb:

Az elit fogyasztoi csoportra jellemzo termékkategoria fogyasztas:

mindségi bor, fiistolt és kiilonleges sajt, kulturalis termékek intenziv fogyasztasa,
vasarlas hiper/szupermarketben

A fogyasztoi csoportra jellemzd indikator markacsoportok:

Textiloblitok: Coccolino, Silan, Quanto, Lenor

Csokoladé desszertek: Toffifee, Raffaello, Love Milka, Ferrero Rocher
Mosépor: Persil, Ariel, Omo, Perwoll

Fogkrém: Vademecum

Dobozos gyiimélcslé: Granini, Happy Day, Hohes-C, Rauch

11 Forrds: TGI Magyarorszag Kft. 2002. A TGI Eletstilus Modellre torténé minden tovabbi hivatkozas
erre a forrasra tamaszkodik.
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Bor: Tokaji
Sajt: Pannonia, Gouda, kiilonleges sajtok

A tobbvaltozos elemzés nagy valdszinliséggel korrekt, a probléma az, hogy a tobb-
valtozos elemzés kimutatja a leginkabb jellemz6 sajatossagokat e csoport esetében, de
fiiggetlentil att6l, hogy milyen az adott jellemzd tényleges sulya a fogyasztas egészé-
ben. A részletesebb elemzés igénye nélkiil utalunk arra, hogy természetesen e réteg na-
gyobb része nemcsak fiistolt sajtot fogyaszt, mint ahogy dontd tobbségiik sem
Vademecum fogkrémet hasznal. Itt minddssze arrdl van szo, hogy e csoporton beliil
minden mas csoporthoz képest nagyobb e termékeket, illetve markat hasznalok ara-
nya. A mennyiségi aranyok azonban a csoporton beliil nem feltétleniil e termékek vagy
markak javara alakulnak, sot, az esetek egy részében — pl. a Vademecum fogkrém ese-
tében — e csoport kisebbségére jellemzo az adott termék/marka fogyasztasa. Plasztiku-
sak ugyan a tobbvaltozos elemzés altal feltart tulajdonsagok, mégsem magyarazzak
meg e csoport fogyasztasanak nagyon jelentds részét.

Tovabbi 1ényeges kérdés, hogy milyen ,,atjaras” figyelhetd meg az egyes ¢€letsti-
lus-csoportok kdzott, azaz milyen(ek) az egyén(ek) életutja(i) az egyes életstilus cso-
portokhoz vald tartozas tekintetében. Egyazon személy életének kiilonbozd
szakaszaiban eltéro életstilus csoportokba tartozhat. Ennek nyilvanvald okai az embe-
rek materialis koriilményeiben bekovetkezd valtozasok. Kérdés azonban, hogy a fo-
gyasztas mely teriileteire miként terjednek ki e valtozasok kovetkezményei. Mely
¢letstilus csoportoknal milyen erds szerepe van az értékek, attitidok, fogyasztoi ideo-
logidk formalasaban a kognitiv disszonancianak s milyen értékek, attitidok tekinthe-
tok az egyén fogyasztdi életutjat végigkisérd — vagy tobb ¢letszakaszara egyarant
jellemzd — stabil jellemzéknek.

Mennyire differencial a fogyasztoi csoportok kozott az életstilus?

a) Eletstilus versus tarsadalmi statusz

Tobb évtizeden keresztiil a fogyasztok szegmentacidjanak f6 eszkozét a tarsadalmi
statusztipologia képezte. Ez a szegmentacidés mddszertan a fogyasztokat végsd soron
jovedelmi helyzete alapjan csoportositja, bar a konkrét mérési valtozdkat az iskolai
végzettség és a foglalkozas (nyugdijasoknal a foglalkozas helyett meghatarozott fo-
gyasztasi cikkek birtoklasa) jelenti. A fejlett piacgazdasagokban a mult szazad utolsd
évtizedeiben éppen az életstilus-tipologiak voltak hivatottak a tarsadalmi statuszkate-
goriak felvaltasara a fogyasztok szegmentacidjaban. A tarsadalomkutatok, illetve a
tarsadalomtudomanyi ismereteket alkalmazo piackutatok ugyanis mindinkabb arra a
felismerésre jutottak, hogy nem a statusz, hanem az emberek életvitele, ¢letmodja és
ennek mogottes értékrendje és attitlidjei képezik elsddlegesen a kiilonbdzo fogyasztoi
mintak, fogyasztasi szokasok alapjait. Végiil is ez adja az életstilus tipologidk ndvekvd
népszeriségét.

Kérdés viszont, hogy egy olyan orszagban, ahol alacsony a diszkrecionalis jovede-
lem nagysaga, mennyire vezethetok vissza a fogyasztasi kiilonbségek az eltérd életsti-
lusokra, illetve a tarsadalmi statuszkiilonbségekre? Erre a kérdésre ma nem lehet
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egyértelmil valaszt adni, miutan a nyilvanossagra keriilt kutatdsi adatok nem tartal-
maznak ilyen iranyu informaciokat. A nyilvanossagra keriilt informaciok alapjan in-
kabb csak arra lehet kovetkeztetni, milyen az egyes tdrsadalmi stituszok ¢és az
¢letstilus-csoportok kapcsolata. Két magyarorszagi kutatdintézet adataira tudunk eb-
ben az sszefliggésben tdmaszkodni, a Gallup Hungary-ére és a TGl Magyarorszag-
éra. A két intézet életstilus csoportositdsa ugyan kiilonbozik egymastdl, de két
dologban megegyezik: mindkét csoportositas vertikalis, ezért mindkettdben jol elkii-
Ioniilnek egymastol a tehetds/vagyonos, kdzéposztalybeli és szegény rétegek. Itt most
csak az életstilus hierarchia felso, illetve also részében helyet foglald csoportok tarsa-
dalmi statuszat mutatjuk be.

A Gallup modell

3. tablazat Az életmodcsoportok fogyasztoi statusz szerinti rétegzodése
(a hierarchia cstcsan)

Eletmodcsoportok Fogyasztoi statusz
Onmegvalositok AB
Megallapodottak AB
Versengok AB

Forras: www.galluphungary.hu, letdltés: 2006. 01.16.

4. tablazat Az életmddcesoportok fogyasztoi statusz szerinti rétegzédése

(a hierarchia aljan)

Eletmédcsoportok

Fogyasztoi statusz

Bizakodok DE
Biztonsagkeresdk DE
Hagyomanyos munkaetika DE

Forras: www.galluphungary.hu, letdltés: 2006. 01.16.

A TGI Magyarorszag modell

5. tablazat Az életstilus-csoportok fogyasztoi statusz szerinti rétegzodése

(a hierarchia csticsan)

Eletmédcsoportok

Fogyasztoi statusz

Fogyasztéi elit

AB ¢és kis mértékben C

Sikeres

AB és kis mértékben C

Forras: TGI Magyarorszag Kft. 2002.
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6. tablazat Az életstilus-csoportok fogyasztoi statusz szerinti rétegzddése
(a hierarchia aljan)

Eletmodcsoportok Fogyasztoi statusz
Beilleszkedett mértékletes (szegény) D
Megkapaszkodd DE
Lemaradd E

Forras: TGI Magyarorszag Kft. 2002.

Jelen keretek kozott nem célunk sem a két tipologia dsszehasonlitasa, sem kii-
16n-kiilon torténd értékelése. Arra kivantuk felhivni a figyelmet, hogy mindkét modell
esetében a kovetkezd dilemmaval taldlkozunk: a fogyasztas alapveto jellemzdit a tar-
sadalmi statusz hatdrozza-e meg, vagy a tarsadalmi statusz inkabb csak a fogyasztast
meghatarozoé életstilusok gytijtéhelye, de nem meghatarozoja?

Elvileg mindkét magyarazat lehetséges. Az elsé szerint a fogyasztasi kiillonbségek
alapvetd meghatarozoja a statusz és az ehhez kapcsolodo diszkrecionalis jovedelem.
Ehhez képest az ¢életstilus csoportokhoz tartozas masodlagos ¢és tulajdonképpen csak-
nem kovetkezik a statuszbol. A masodik szerint a diszkrecionalis jovedelem megléte
vagy hianya ugyan alapvetd csoportképzo kritérium, de ezen a dimenzion beliil a fo-
gyasztasi kiilonbségek az ¢letstilusra vezethetdk vissza. Ha a piackutato intézetek gya-
korlatat vessziik alapul, elmondhatd, hogy a hazai megbizdk altalaban a statusz és nem
az ¢letstilus alapjan definialjak célcsoportjaikat.

b) A markak és az életstilus-csoportok viszonya

Egyes életstilus-kutatdsok torekszenek arra, hogy kimutassiak az egyes életsti-
lus-csoportok altal fogyasztott/hasznalt markakat és ezzel eljussanak az életstilus és
markahasznalat dsszefliggéseinek bemutatasdhoz. Példaképpen a TGI Magyarorszag
markahasznalati tipol6giajabol a hierarchia csucsan 1évo ,,Elit” és a hierarchia legalsé
fokan 1év6 ,,Szegény” csoportot vizsgaljuk abbdl a szempontbdl, milyen tarsadalmi sta-
tuszu fogyasztok képezik e csoportokat. Ezuttal ehhez az ugynevezett célcsoport indexet
hasznaljuk, amely azt vizsgélja, a fogyasztok atlagdhoz képest milyen az egyes statu-
szokba tartozok (vagy éppen kiilonbdzé markakat fogyasztok) aranya. Az atlag indexe =
100. Minél magasabb ennél az értéknél az index, annal erdsebben illik az adott csoportra
a vizsgalt jellemzd, és forditva: minél kisebb az érték 100-nal, annal kevésbé illik ra.

7. tablazat Statusz és markahasznalat (indexérték)

Statusz Elit markahasznalo
258
B 206
Cl 167
C2 93
D 51
E 16

Szociologiai Szemle 2007/3—4.



130 HETESI ERZSEBET-ANDICS JENO-VERES ZOLTAN

8. tablazat Statusz és markahasznalat (indexérték)

Statusz Szegény markahasznalo
A 35
B 41
Cl 61
C2 81
D 114
E 167

Ezutan nézziik meg a markahasznalat és a fogyasztdi életstilus-csoportok kozotti
osszefiiggéseket. '

9. tablazat Markahasznalo tipusok és fogyasztoi életstilus-csoportok

(indexérték)
Statusz Fogyasztoi elit
A 257
B 184
Cl 156
C2 111
60
17

10. tablazat Markahasznalo tipusok és fogyasztoi életstilus-csoportok

(indexérték)
Statusz Lemaradd
21
67
Cl 65
C2 77
D 105
E 168

A kétfajta 6sszefliggést mutato tablazatok egyiittesen, de kiilon-kiilon is valdszini-
sitik, hogy a markahasznalat legalabb annyira fiigg a fogyasztoi statusztol, mint a fo-
gyasztoi életstilus csoportoktol. S6t, miutan a fogyasztoi életstilus-csoportok alapjat is
jelentds részben a statusz képezi, a stdtusz csoportok dominancidja nagy valdszintiség-

12 TGI Magyarorszag Kft: TGI Eletstilus Nagykonyv, Budapest, 2002. A méarkahasznalattal kapcsolatban
valamennyi informaci6 a hivatkozott forrasbol szarmazik.
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gel feltételezhetd. Az erre irdnyuld empirikus kutatdsok nélkiil azonban ez a dilemma
egyértelmiien nem tisztazhato.

A SZEGEDI EGYETEMI KUTATOMUHELY TOREKVESEI

A Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Karanak Uzleti Tudoményok
Intézetében egy olyan kutatasi program van folyamatban, amely szdndékaink szerint
valaszt adhat a fenti dilemmak koziil egyesekre. A fogyasztasszocioldgia versus mar-
keting dilemma — tarsadalmi struktira modell a fogyasztas kutatdsa alapjan, avagy a
fogyaszt6i magatartds magyarazata a tarsadalmi jellemzok alapjan — feloldasara tore-
kedve olyan kutatasi problémakat fogalmazunk meg, amelyek mindkét tudomanyterti-
let nézépontjabdl érdekesek, st a varhatd szinergiahatas elfogadhatova teszi az
interdiszciplinaritasbol adodo kutatasi tobbletmunkat. Az életstilus és fogyasztoi atti-
tid hipotetizalt osszefliggéseinek vizsgalataban két korabbi kutatdsunk tekinthetd
elézménynek: az egyik egy 2004-ben lezarult kutatas a hazai IT felhasznaloi attitlidok
modellezhetdségérdl (Veres—Majo 2004), a masik egy 2006-ban indult kutatasi pro-
jekt a fogyasztok pénzpiaci attitiidjei, életvitele és termékvalasztasi szokasai kozotti
Osszefiiggések kutatasara (Andics et al. 2007; Veres—Németh 2007).

A 2007-ben indult Eletstilus alapii fogyasztéi szegmentumkutatds" két f6 iranyban
halad. Az egyik kutatasi irdny abbdl a hipotézisbdl indul ki, hogy a hazai regionalis
¢életszinvonal-eltérések meghaladjak azt a kiiszobértéket, amelynél mar a statuszcso-
portok fogyasztasi preferenciai is differencidlodnak. Kérdés, hogy ez milyen mértékig
mutathato ki a horizontalis rétegz6dés eltéréseiben. Az egyetem elhelyezkedésébdl
adodoan a dél-alfoldi régiod vizsgalatara fokuszalunk, és ezt vetjiik 6ssze az orszagos
atlaggal. A Mikroszegmensek fogyasztasi szerkezete cimi fogyasztasszociologiai ku-
tatasi modulban a hallgatok olyan kvalitativ terepmunkat végeznek, amelyben egyes
regionalis tarsadalmi csoportok fogyasztasi szerkezetét tarjak fel. A tovabbi kutatasi
iranyok ko6zott a Target Group Index orszdgosan reprezentativ eredményeinek kvalita-
tiv kutatasi modszerrel torténd verifikalasat tiztiik ki célul. Ez utdbbiban kiilondsen a
szegmensatfedések vizsgalata, a fogyasztdsszociologiai csoportdeviancidk tlinnek
olyan kutatasi problémanak, amelyek megoldéasa az elméleti tisztazashoz nélkiilozhe-
tetlen. A kutatasi program alapkoncepcidja az, hogy a nagymintas kvantitativ vizsga-
latokbol nyert fogyasztoi csoportok egy olyan halot alkotnak, amelyben a tarsadalmi
finomstruktara feltarasa a kovetkezo 1épés. Ezzel arra az allaspontra helyezkediink,
hogy nem a statisztikai atlagfogyasztot magyarazzuk, hanem az atlagtol valé eltérések
magyarazatara tesziink kisérletet.

Az utobbi irany kutatasi terve alapjan az empirikus kutatasok fokuszaban a korab-
ban mar jelzett kutatasi dilemmak koziil kett6 all:

— milyen az egyes életstilus-csoportok és a kiilonb6z6 termékek, markak viszo-
nya: vannak-e olyan termékek, illetve markak, amelyek dontden meghatarozott
¢letstilus csoportokra jellemzdek, mas csoportokra viszont alig, vagy egyaltalan
nem;

13 A kutatast az OTKA a K 67803 ny. szdmon tdmogatja.
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— hogyan lehet az eddigieknél pontosabban leirni a tarsadalmi statusz és az életsti-
lus egymashoz vald viszonyat a hazai fogyasztasban.

A kutatasokat harom fazisban végezziik. Az els6 fazis explorativ jellegli: egyrészt
ameglévo adatbazisok alapjan toreksziink leirni, hogy mennyire érvényes a fogyasztas
¢és az ¢letstilus kapcsolata példaul a nem materialis javak, a szolgaltatasok piacan.
Masrészt kvalitativ interjukkal vizsgaljuk a statusz €s az életstilus kapcsolatat abbol a
szempontbol, hogy milyen értékorientaciok jellemzik a kiilonbozoé élethelyzetben 1€vo
embereket a fogyasztasban. A kvalitativ kutatasi eredmények alapjan a dél-alfoldi ré-
gidban kérdbéives megkérdezést bonyolitunk le 1000 f6s mintan. E kutatasok alapvetd
célja a kvalitativ fazisban feltart 6sszefliggések kvantifikalasa a termék- és markahasz-
nalatban. A harmadik fazisban kvalitativ interjukkal, valamint fokuszcsoportos vitak-
kal validaljuk a korabbi fazisokban kapott eredményeket.

Az egyik interpretacios probléma megfogalmazhaté mar az altalunk eddig folyta-
tott fogyasztdi mélyinterjuk alapjan is. Ezek mindegyike egyeldre abba az iranyba mu-
tat, hogy a mindennapi hasznalata termékek esetében (FMCG termékek) a markak és a
fogyasztoi személyiség kdzott nincs szoros kapcsolat. A jelentdsebb diszkrecionalis
jovedelemmel rendelkezd csoportok szamara a mindségi termékek fogyasztasa lénye-
ges. Ebben a korben ehhez nem kotddik egy, vagy néhany marka, hanem a markak ko-
zOtti valasztas esetleges, illetve a reklamhatast fejezi ki, vagy a fejlett fogyasztoi
piacokra jellemzd szisztematikus switching (markavaltds) megnyilvanulasa (Un.
multibrand loyalty). Nagyon kevés az olyan termék, ahol az életstilus és a markahasz-
nalat dsszefiiggést mutat, itt is elsésorban a nagy értéki tartos fogyasztasi cikkek és a
fogyasztoi statusz kozotti szorosabb dsszefiiggés mutathato ki. Ehhez képest az életsti-
lus szerinti markahasznalati differencidlodas masodlagos (példaul a személygépko-
csikndl figyelhetd meg egyes markak esetében). Ezekre a markahasznalati
anomalidkra €s a tanulmanyban felvetett tovabbi kérdésekre varunk valaszt a kutatas
késobbi fazisaiban.
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