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AZ ELETSTILUSKUTATASI EREDMENYEK
FOGYASZTASSZOCIOLOGIAI INTERPRETACIOS DILEMMAI

Hetesi Erzsébet — Andics Jehi— Veres Zoltan

Bevezetés

A fogyasztas hagyomanyos funkcidjanak megvaltozdisia tudomanytertletet is érint, igy a
szociologian kivil més diszciplinak is foglalkoznaknak Gjszdr megkozelitésével, az Uj
funkciok meghatarozasaval, azok mérésével. A modémsadalomban a fogyasztas
tarsadalomszervézersvé lett, és a munkamegosztasban elfoglalt helygtaghez vald
tartozas fogyasztast determinald ereje megvaltoaod sokkal inkabb a fogyasztassal
demonstraljuk a hovatartozast, azaz a fogyaszafissgt efisit, szocidlis identitast konstrudl.
A kutatasok szamara a fejlett piacgazdasagokbdemal tarsadalomszerkezeti valtozasok
jelentették a kihivast. E valtozasok a mult szazaodlsé harmaddban az alabbiakban
foglalhaték réviden dssze:

- Az elérehaladd ,kozéposztalyosodasi” folyamat eredménye&e e mainstream
csoport valik fogyasztasaval a gazdasagbds 6 motorjava.

- Jelenésen csokkennek az emberek iskolazottsagi szintjétegiew kulonbségek. Ez
csokkenti az eltérszinti iskolai végzettségre visszavezethéletmdd- és fogyasztas-
kilonbségeket.

- A lakossag nagy tobbsége mar rendelkezik olyan agiab felhasznalhatd
jovedelemmel, amely az alapgetlétsziksegletek kielégitése utan viszonylag
szabadon, viszonylag sokféle modon elkolifiétvalik.

- Egyre tdbb termékféleség esetében az egyes madkéktklegfontosabb kilonbségek
nem a funkcionalis, hanem olyan érzelmi, vagy soiikbs jellemzk mentén
alakulnak ki, amelyeket a méarkarol sz6l6 kommunigdoz létre. Az ilyen mérkak
kozotti valasztast efsorban a fogyasztok individualis értékeiben, aspirban,
életvitelében megléveltérések befolyasoljak, és kevésbé a ,hagyomanyos
rétegddeési ismérvek.

A fogyasztads kutatasanak lendiletet adtak a hasvaveksl azok a marketingkutatasi
eredmények is, amelyek a fogyasztdék tarsadalmiamigl, demografiai jellendinek
vizsgalata mellett az életstilus-kutatasokat istdemak tartottak. Ezzel parhuzamosan a
marketingtudomany is meritett a szocioldgia modeanfelfogasabdl, kiuléndsen tukélk

ez a posztmodern marketingben a fogyasztoi szegwiéntl] megkézelitéseiben (Brown
1995).

A fogyasztasszociologia - a nditi a szubkultira- és az életforma-életstilus kstata—
eredményei azt sugalljak, hogy a mai tarsadalongygdsztoi tarsadalom” dominansan
.fogyasztoi kulturaval”’, ahol a fogyasztas sokkal inkabb tarsadalomszéres, mint a
javak és szolgaltatasok termelés@Consumer Society, Blackwell’s Dictionary of Twesiti-
Century Social Thought, 1993, in: Campbell 19960.10.). Peter Corrigan ezt ugy
fogalmazta meg, hogy ,.a fogyasztds, és nem a termelés napjaink tarsacdekna
...... hajtéereje.”(Corrigan, 1997, 1. 0.).
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Tanulmanyunkban  é&z6r roviden  attekintjuk a  marketingtudomany és a
fogyasztasszocioldgia dsszefliggéseit, majd az tiflstfogyasztas kutatas
kommercializalodasanak néhany jellémzeriletét vesszik szamba. A tovabbiakban
ravilagitunk a tudomanyos és az uzleti célu élassfogyasztds kutatdsokban egyarant
megfigyelhed interpretacios korlatokra, €s bemutatjuk azok&ttatasi iranyokat, amelyek
ezekre a problémakra legaldbbis részleges valdbatm@ak.

Marketingkutatasi megkdzelitések a fogyasztasszoddgiaban

Azokat a kutatasi aktivitdsokat soroljuk ide, aned#lya marketingtudomany nigzontjabdl
kutatjdk a fogyasztast, de az eredmények intergitgéda a szocioldgiai dimenziét (is)
bevonjak. A fogyasztds marketing nézontl kutatdsa azt jelenti, hogy a marketing
alapmodelljei kdzé sorolhatd fogyasztoi/vasarlasigatartasi eseménylanc egyes fazisaira
fokuszalunk. Afogyasztdi magatartas laot példaul a brit fogyasztasszociolégus, Colin
Campbell is a kivalasztas — vétel — felhasznélenntartas — javitas — kivonas (Id. Campbell
1996, 104. ol.) fazisokkal irja le, akarcsak a retirlg (Id. Kotler 2001, 233-240. dl.)Az
empirikus kutatasok kozott tobb olyan is emlithetmelyek a szociolégiai tudomanyterulet
termékei, nédpontjuk alapjan azonban a marketingtudomanyi katd&6zé is besorolhatok.

A korai empirikus d@zmények a hatvanas eévéktszamithatok, amikor az életstilus
vizsgélatok kerlltek étérbe. Lényeges kiinduldsi pont volt a fogyasztéstasban az
Egyesiilt Allamokbeli életstilus elemzés (Life-Stfmalysis). E kutatassal tartak fel azt,
hogy az addig alkalmazott valaszadodi statisztikaiegoriak (a marketingben fogyasztoi
szegmenskritériumok) csak korlatozottan, vagy dgl@l nem tudjdk magyarazni a
tarsadalom tagjainak fogyaszt6i magatartasat. Aotay magyarazé ével biré dimenzidkat
olyan életstilus-modellekben talaltdk meg, amelyaktivitas és attiid” illetve ,aktivitas,
érdek és kozvélemény” alapluak voltak. A két leglatitbb modell kézul az AIO a

! A hazai szocioldgidban a fogyasztasszociol6gigtiasok elfutaraként Losonci Agnest kell megemliteniink
(Losonci 1977), az Gjabb iranyzatokhoz pedig tobkékott Utasi Agnes munkassaga kapcsolodik. A Kolos
Tamas altal vezetett 15006ré¢ kiterjeds kutatas életstilusokra iranyuld vizsgalati eredyedirfoglalta 6ssze az
,Eletstilus-csoportok, fogyasztasi preferentiékmii tanulmanyaban, amely a témaban mindenképpenéittor
jellegi munkénak tekinthét (Utasi 1984). A statuszcsoportok tarsadalmi ditilielemz hazai tanulmany
(Fabian et al. 1998) is érinti az anyagi jolét degyasztas kérdéseit. A fogyasztdshoz kapcsolaaddimanyok
kozott meg kell emliteniink Hankiss Elemér munkaki ugyan sokkal inkabb az értékekkel, élettsgggel
kapcsolatos kérdésekkel foglalkozik, de irasaimmhton talalkoznak a fogyasztasszociologiaval (Henk999,
Hankiss-Manchin 1996, Hankiss 2005). A legljabbatdgi fejlemények kozil feltétleniil megemlitékda
Bukodi Erzsébet (2006), Csite Andras, Kovach Imse K&istof Luca (2006) tovabba Csigd Péter (2006)
tanulmanyaiban kozolt eredmények.

2 A fogyasztasszocioldgiai kutatdsokban is fontosi&srafogyasztas helyének és maddjanak meghatarcaasa
mindennapi életbenA fogyasztds egyes székzszerint a targyak hasznalatat jelenti, amely halszok két
funkciot toltenek be: egyrészt szilkségesek a laHtdeghatarozas, a tarsadalmi hovatartozas, karédfsi
lathatd és stabil létrehozdsahoz, masrészt a t#ima#lapcsolatok kialakitdsanak és fenntartasamsakozei.
»Napjaink tarsadalméban a fogyasztas fiinkcidja nem az egyéni szikségletek kielégitésajnt pl. az
élelmiszer az étkezéshez, hanem sokkal inkabbzégeér Iétrehozasanak képességPduglas és Isherwood
1978, in: Corrigan 1997, 18. 0). A megkuldnbdzterggkozeit Corrigariigy kozeliti meg, hogy a tarsadalmi
poziciok tere és az életstilusok tere is egy térkémnnak megfeletn helyezzik el az embereket a tarsadalmi-
és életstilus térképeken, hogy miben kilénbbzngknégtol. Minden egyes fogyasztasi aktus reprodakallj
tarsadalmi kilénbségeket, de a kérdés az, hmigrt van, hogy bizonyos termékek fogyasztasaseieéknek
tekinthe a tarsadalmi megkilonbdztetésben, mig mas termfdgkasztasa nélkilézi a megkilonbaitet
jelleget?” (Corrigan 1997. 28. 0.). Ez utdbbi felvetés 6sseng az altalunk kébb targyalt markapreferencia-
anomalidkkal.
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tevékenységi koroket (activities), érdé#kési koroket (interests) és véleményeket (opinions)
vizsgalva alakitott ki életstilus-csoportokat (Ploer 1974), mig a VALS (Values and
Lifestyles) az értékelés és életmddok 6sszeflggkseitja, kozelebldt az értekek szerepét a
szikségleti hierarchia kialakitasaban és a mindenélat befolyasoldsaban (Kotler 2001,
223. ol.). Az AIO és a VALS modszerek Europabarelierjedtek, a nyolcvanas években
tobbek kdzott a németek kezdték el alkalmazni atisbkban (Banning 1987).

Az eurdpai (mindenekétt brit) elméleti kutatasok egy-egy részprobléméracentralnak (a
vasarlas helyszine, a dontési kornyezet vagy jolrulkd termék- és/vagy
szolgéltatascsoport(ok)). A kivalasztas és a Vdtabaiban végzett elméleti kutatasok kdzul
figyelemre méltdéak példaul a nagy alapteriill&iskereskedelmi bevasarlo helyek (plazak,
mallok, hipermarketek, bevasarlé kdzpontok) vizagél(Gardner-Sheppard 1989, Miller
1981, Geist 1983 és masok), George és Murcott éupirvizsgalata (1992) egyes higiéniai
termékek vasérladsardl, Lunt és Livingstone nagyasinkvantitativ felmérései (1992) a
vasarlas haztartas-gazdasagtani vonatkozasairGsh@ey és Jones elemzései (1987) a
vasarlas iigazdalkodasardl és a (kanadai de az eurdpai ararmlagzamitando) kutatdk, Prus
és Dawson (1991) interjusorozata a vasarlas funkt® kontra élmény jellegének
feltdrasara. A termékhasznélat kutatasa harom wwpacba sorolhatd. Az egyik jelést
kutatasi irany az élelmiszerfogyasztas, ezen belllfogyasztéi izlés szociologiai
meghatarozottsdga (Mennell 1985), a termékvalasiiagesi folyamatanak nemi, életkori és
életciklusalapu magyarazo valtozoi (Charles és HO88), az éttermi élelmiszerfogyasztas
magatartasi és affilkutatasa, és végul mindezek kdvetkezményekéntndem test mint
.corporeality” beagyazdédasa a modern fogyasztasituiaba (Falk 1994). Masik
termékkategoria a tartdés fogyasztasi cikkek, aboyégesen kisebb a kutatasi intenzitds, de
megemlitheitk  példaul Moorhouse (1991) szekunder forras-megfiégei az
autofelhasznélok piacan, vagy Campbell (1992), iGanr (1993) vizsgélata a ruhazati
divatinnovaciok fogyaszt6i magatartasra gyakoro#ttabarol. A harmadik terileten, a
.megfoghatatlan végtermék szolgaltatdiparban a legkevesebb a kutatas, miekkbtt
Silverstone és Hirsch (1992) eredményeit kell kimile Az &ltaluk vizsgalt
infokommunikacios technologia, mint moderald térdyer fogyasztasi dontésekben, olyan
terlletet vesz gorésald, amely — agytnik — rovidesen a fogyasztasszocioldgia egyik
gyorsan novek¥y kutatasi témaja lesz. Corrigan a fogyasztas olyaecialis terlleteinek
empirikus vizsgalati eredményeit mutatja be, minvésarlasi €élmény az &aruhazaktdl az
Uzletk6zpontokig, a reklam és a nyomtatott médjackalata a nemekkel és az identitassal, a
divat nyelve stb. (Corrigan 1997).

A témakorben marketingtudomanyi alapkutatast (léiztebl fogyasztoi magatartaskutatast)
hazankban Hofmeister-Toth Agnes (2003) éso6dsik Maria (2003) végeztek. Taosik

3 A témakorben folytatott amerikai kutatasok kozil o@e Ritzer (1996, 1998) a&ztenderdizacios
tdbmegmarketing-koncepcifarsadalomelméleti megalapozottsagat és tarsadkdmétkezményeit vizsgalja.
Tézise az, hogy a gyorskiszolgal6 szolgéltatastenmeén egyszdien egy vallalati innovacié eredménye, hanem
egy a Weber-i racionalizaciés paradigman alaputéatfalmi-gazdasagi folyamat szerves kdvetkezménye a
modernizacids majd posztmodern kérnyezetben. A tpoziendenciakkal szemben a sztenderdizacids
témegmarketing kedvétdennek tiné tarsadalmi folyamatokat is elinditott. A koncepgeazdasagi hatékonysaga
gyorsan szétfesziti a nemzeti kereteket, és mitditagban elindul a globalis (értsd: amerikanjZélyyasztasi
kultdra terjedése. A ,fogyasztasi kulturalis gyatositas” (a kifejezés Ritzéitered!) ma még belathatatlan és
irreverzibilis folyamatokat generalhat a fogyaszéddtstilusaban is.
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Maria fordul a fogyasztas szociologiai dimenzidgjanyaba, és ennek eredménye az életiv-
alapu fogyasztasi modellek (fogyasztas-életstflersdek) feltarasa

Fé tendencidk a marketingcélu életstilus-fogyasztasukatasokban
A fogyasztasszociologiai relevancigfizleti célt) piackutatdsoknddszertanilag rendkivl
kiforrottak, és meg kell jegyezni, hogy ezek az nepezett ,polcrédl levehét kutatasi
termékek hosszu moddszertani fejlesztés utan keridtekutatasi piacra. Az Uzleti céla
életstilus kutatasok két nagy csoportra bonthab@dba szempontbol, hogy mire iranyulnak:
- a csalad, mint alapuiefogyasztasi egyseg tipusainak feltarasa abbol a
szempontbdl, milyen a szerepik a fogyasztasban;
- a fogyasztas individualis jellebimek a megismerése, ami az egyének
fogyasztasi szokasainak az elemzésén alapul.

A csaladra iranyul6 kutatasok

E kutatasok elméleti éleltételezései 1ényegében a Cooley (1902) oOta ismgomon
haladnak a csaladnak az egyén életében, integibeaidjjatszott szerepét ilbein. A csaladi
fogyasztas jellemtanek tipusalkotasi célu figyelembevétele tdbbféleeghivzelitést is
lehetveé tesz. Ezek egyike a csaladi életciklus jelléitnizoveti, amelyben a sz gyerek -
hazastars szerepek teljes ikinegléte, vagy éppen hianya képezi az aldpedttszakasz
elklloni ismérveit. A csaladi életciklusok legkézenfékb valtozata a csaladdalapitas —
gyermeknevelés - gyermekek fétté valasa - nyugdijas kor dimenziéban elemzi #&dek
fogyasztasdban megkgkilonbségeket. A csaladi életstilus tipoldgidkyattabb valtozatai
tovabbi kilonbségeket tesznek a csaladnagysag, l@nbdamw generaciok egydttélése, a
gyermekek szama és életkora szerint. Ez a tipoldgma ,hierarchikus” elrendezigsmert az
egyes tipusok egymastdl valo fogyasztasbeli ekémdmm a ,tobb — kevesebb” vagy ,magas
szinvonall — alacsony szinvonall” dimenziok memtélyezkednek el, hanem alapsat a
.,massag’-ra teszik a hangsulyt, kovetkezésképpaizdrdalis rétegédés kimutatasara is
képes.

A csaladi fogyasztasra égulkutatasok masik tipusat a vertikalis feléepitégoologiak
képezik. Ezeknek a tipologiaknak a két végpontjaszékségleteiket jorészt alapszinten
kielegiv szegény csaladok, illetve a sokrétigenyes fogyasztast megvaldsito gazdag
csaladok képezik. A hierarchikus tipolégiak altalab a csaladok életvitelének,
fogyasztasanak tobb dimenzidjat veszik elemzésioxdkként figyelembe. Az ilyen
tipolégiak elédlegesen annak bemutatasara alkalmasak, hogy hdggana haztartasok
életstilusa és ezzel fogyasztasa attol, milyeneltdds viszonyaik. A csaladi fogyasztasra
épub tipoldgiak azonban — akar hierarchikusak, akar reram alkalmasak a fogyasztasban
meglé\b tarsadalmi kildnbségek atfogo és részletes marptana.

Az egyének tipushoz rendelésére iranyul6 kutatasok

A fogyaszt6i magatartds soksisége (individualizdlodasa) az egyének tipushozeiésdre
irAnyuld életstilus kutatasokban is ebt@ranyzatokat eredményezett. A kutatasok egy része
Luniverzalista”, azaz a fogyasztoi életstilus tGt#mpontu (tdbbdimenziés), viszonylag
atfogo elemzésére és bemutatasara torekszik. Atasola masik része ezzel szemben
~egydimenzids”, a fogyasztéi életstilusnak csakawmdlyen szempontbdl kiemelt jelleiiz

* Erdekesen csengnek 6ssze Ritzer sztenderdizaonggjtharketing-modelljével Técsik olyan életstilus
trendcsoportjai, mint példaulgyorsiték, a mobilakagy ateljesitményorientaltak
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fogja at. Atfogd életstilus csoportok kialakitasacaak a tobbdimenziés tipoldgiak
torekszenek, ezért az egydimenziods tipoldgiakkahdst nem foglalkozunk.

Az elss tobbdimenziés életstilus modellek az Egyesiilt Abikban sziilettek meg még az
1970-es években. Két kutatas valt nemzetkozilegétes korben ismertté: a mar hivatkozott
AlO modell és a VALS modefl.Eurépaban tobb életstilus modell is |étrejott a. $Xazad
utolsd évtizedeiben. Ezek egyike a jelenleg is ez&orben alkalmazott Sinus Milieu
Németorszagban és AusztriabaA. modell 4 kategéridban dsszesen 11 életstiluparsmt
tartalmaz, amelyben két tipus a volt NDK terlleszerzett tapasztalatokat tartalmazza. A
megkulonboztetés alapjat az emberek aldpwetékorientacidi, a munkara, a csaladra, a
szabadid eltdltésére és a fogyasztasra vonatkozOd mindengdgifelfogas valamint a
tényleges életmdd képezi.

Tdbb olyan modell is létezik, amelyik azonos modsamal tobb orszagban is ismert. Ezek
egyik valtozata a Global Scan modell, amelyet ae8ahemzetktzi reklamigyndkseég
fejlesztett ki és 14 orszdgban alkalmaz. A modeékéket és attidoket, valamint vasarlasi
preferenciakat elemez, de tartalmazza a demogeédianédiahasznalati valtozokat is. A GfK
csoport tobb orszagban évente isiditen végez életstilus kutatdsokat. A kutatas az
attitidok, szokasok, értékek, fogyasztoi mintak kutagsit’ A VALS modellhez hasonlé
elemzési dimenziokat vesz figyelembe a Gallup ElassModell, amelyet az amerikai Gallup
Intézet alakitott ki és alkalmaz minden olyan ogken, ahol sajat leanyvallalattal
rendelkezik®

Magyarorszagon a GfK és a Gallup modellek mellet®Oaes években tébb mas hazai
életstilus modell is létrejott. Ezek egyike a TARMIal végzett kutatasokat alapozza meg. A
kutatasok a jovedelmi kulonbségek és a jolét probtékajabol kiindulva irjak le az anyagi-
jOléti statuszcsoportok tarsadalmi réiti Magyarorszagon végzett kutatasi eredményeket ad
kozre agTGI Eletstilus Modell, amelyet a TGl Magyarag Kit. alakitott ki sajat adatfelvétel
alapjan

A gyakorlati alkalmazhatésag

Az akadémiai-egyetemi tudomanyosimelyekben kialakitott életstilus modellek altalaban
szemléletmaddot, gondolkodasmaddot formalé ismeratkénnak jelen a tudomanyos
kozéletben. Szélesebb Kdyyakorlati alkalmazasuk nem jellethAz Uzleti céla tipologiakat
orszagonkeént ugyan eltémodon, de mindentitt jellerden hasznaljdk a gyakorlatban. Az
ilyen modellek felhasznal6i a médiatulajdonosokeldam- és médialigynoksegek, valamint a
markatulajdonos termék és kereskeik.

A médiatulajdonosok kétféle célra tudjak felhasmnak életstilusra vonatkozo informaciokat
tartalmazo adatallomanyokat:
- sajat kozonseguk profiljanak jellemzésére, sajabhéegik gondolkodasmaodjanak
feltarasara, illetve termékfejlesztésre;

°A VALS modellt magyarul ismerteti: Hofmeister-T6th, — ToBcsik, M. 1997

®Sinus Sociovision GmbH: SINUS Milieus, AGF Arbeisgeinschaft Fernsehforschung, Frankfurt/Main, 2002
" www.gfk.com./lifestyle letdltés: 2006.01.10.

& www.gallup.com/lifestyle groups, letltés: 2006 1

° TGI Eletstilus Nagykonyv, TGl Magyarorszag Kft, dapest, 2002
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- reklamhelyeik értékesitésére a hitidkeszamara annak bemutatasaval, milyen
Osszetétdl az a kozbnség, amely szamara reklamoznak.

A reklam- és médialigynokségek szamara ezek azéaistk mas jeletiséggel birnak:
- amodellek felhasznalhaték a reklamozas célcs@oatk pontos korulhatarolasara;
- a célcsoport gondolkodasmadijanak, értékrendjéntkidieinek ismeretében
hatékonyabb a reklam- és kampanytervezés;
- az egyes életstiluscsoportok médiahasznalatanareésenndveli a médiavasarlas
hatékonyséagat.

A markatulajdonosok a reklamozas célcsoportjainaktgsabb definicidjan tal az életstilus-
informaciokat a termékfejlesztéshez tudjalbstsban hasznalni.

Jelen keretek kozott erre csak két eurdpai példautk fel. A Sinus Milieu modell allando
részét képezi a TV-néméresi eredményeknek Németorszagban és Ausztriddshrhoc
jelleggel az irott sajtd olvasétaboranak elemzésemkalmazzak. A modellnek nem képezi
részét a termék- és markafogyasztas, az ilyenur&itgrjesztés vagy mas adatéallomanyokkal
tortérd fuzidé atjan valosul meg (példaul a TV wézérés és a haztartaspanel adatfuzioja
Németorszagban), vagy pedig ugyancsak ad hoc gelegrténik. A modell ikodésének
illusztrdlasara a CHIP Magazin németorszagi ohd@sdtanak életstilus szerinti
elsssorban azokbol az életstilus csoportokbdl keril sknelyek esetében az index érték
meghaladja a 100-at.

A CHIP Magazin olvasétaboranak osszetétele életaid szerint Németorszagban

Eletstilus csoport Részarany a Index érték
CHIP (Atlag a teljes
olvasok kozott lakossagban =100)

Integraltak 16 % 155

Intellektualis (Postmaterialis) 15 % 148

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

Polgari kozép (modern 10 % 65

polgari és statuszorientalt)

Kisérletedk (Adaptiv) 14 % 176
NDK nosztalgikusok 2% 43
Hagyomanykoveik 1% 5

(Tradicionalis munkas)

Anyagias fogyaszto 7% 64
Hedonisztikus 15 % 137

Forras: www. sevenonemedia.com/research/CHIP Magkeoltés: 2006.01. 16.

19 A Sinus Milieu modell atalakitott valtozata keridtkalmazasra. A valtozasok a koveiklez az NDK
megs#intével (j csoport kerdlt kialakitasra — az NDK rtatgikusak. Emellett &vilt az intellektudlis csoport. A
tradiciondlis polgari és tradicionalis munkas cgtgo jelents része () kategoériaba kerilt: a
Hagyomanykoveik csoportjaba. Efisorban a statuszorientalt és a modern polgéari csudmml jott [étre a
Polgari kbzép milieu csoport. A valtozasok inkaldskzifikacios és kevéshé tartalmi jelieg.
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A magyar TGl életstilus modell altal nyujtott eledszlehebségekidl egy olyan abrat
mutatunk be, amely az italfogyasztas korrespondegleimzési eredményeit kozli. A
térképen Ol lathatd, hogy a kilonktibgyasztoi csoportok szokasaikban markansan
elklléntlnek egymastal.

TG Fogyasztoi Eletstilus Tipologia italfogyasztasi térképe

SZELESKORU ITALFOGYASZTAS, Kész koktélok
KONNYED ALKOHOLOK KULONLEGES, DIVATOS ALKOHOLOS
T O ITALOKAT KEDVELOK
zesitett asvanyviz
Gin @
o L'k'\/im ut @ Fehér rum @
IKOrOl

B TGI Fogy.Elets.Tip. Nd:Fogyaszt6i elit
BTGI Fogy.Elets.Tip. N6:Elmény-gyGitd Energiaitalok @

TGI Fogy.Elets.Tip. N&: @ Cappuccino por

Beilleszkedett mértékletes @ Gyggyte ak

[TGI Fogy.Elets.Tip. N&:Sikeres m IEEr 6

) ] Asva
TGI Fogy.Elets.Tip. N6Megkapaszkods  ® ASVaN

z
TGI Fogy.Elets.Tip. Ffi:Fogyasztoi elit

B B pajackozott dobozos g%mélslél ~ Mindségi bor ] Skot whisky @
hiel] Fogx.Elels.Tig. Pezsgo @ ) 5 At whi o
0:Hedonista beilleszkedett A & " 4
Szénsavas Uditok ‘ uel ,Fogy'Enlefs'T'p' l:ﬂ'l Vedla Keserlk
Kolak Elmény-gyaijtd )
q O Filteres tea ° B TGI Fogy.Elets.Tip. Ffi:Sikeres
TGI Fogy.Elets.Tip. N&:Lemaradd Brandy/Konyak

TGI Fogy.Elets.Tip. Ffi:Megkapaszkodd
P - L] 3
Ordlt/szemes kavé | Barna rum

TGI Fogy.Elets.Tip. Ffi:
Hedonista beille szkede tt

TRADICIONALIS ALKOHOLOS
ITALOKAT KEDVELOK

ALKOHOLT NEM FOGYASZTOK

B TGI Fogy.Elets.Tip. Ffl:B.ell\eszkeden mértékletes

o Sor
TGI Fogy.Elets.Tip. Ffi:Lemarad6
Palinkak
'

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

Forras: TGI 2003. évi adatbazis

Kutatasi dilemmak, lehetséges kutatasi iranyok

A Magyarorszagon is folyd tudomanyos és Uzleti cdlktstilus kutatasok a fogyasztasban
megnyilvanulé &bb tendenciak feltarasara nem teszik megkerééete kutatasok
eredményeinek és modszertananak atgondolasat. Atstikls kutatasok egy részeét
folyamatosanan alkalmazzak, ami meéginkabb noveli aktualitasat az olyan iranyd
kutatdsoknak, amelyek az életstilus csoportokralééplemzések tényleges letségeit
vizsgaljak Magyarorszagon. Annal is inkabb, miutdkutatdsok megjelenése egy sor kutatasi
dilemmat is felvet. A kdvetkékben ezek kdzul tekintiink at néhanyat.

Tudomanyos versus Uzleti célu kutatasok

A tudomanyos és uzleti célu kutatéintézetekben aalgkutatok az életstilus-kutatasokkal
kapcsolatban meglelisten egyoldald véleményeket fogalmaznak meg. A tdohyms
kutatok egy részének vélemeénye egyfajta ,akadéanisztokratizmust” tikroz. Az Uzleti célu
kutatdsok  eredményeit  tul  pragmatikusnak, @ moédszéatp pedig  efsen
megkeérdjelezhebnek tartjak. Ezt disiti, hogy az lzleti célu kutatasok kutatasi modsna
tobbnyire csak korlatozottan vagy egyaltalan nemzhtérhat, miutan a kutatécégek uzleti
erdekei a széles nyilvanossagot nem viselik elU2leti célu kutatasokat vedz egy része
szamara ezzel szemben az akadémiai vagy egyeteatdkalyeken folyo életstilus kutatasok
tulsagosan elszakadnak a valosagos szukségdlet&ktvélemények szerint a tudomanyos
kutatbk nem igazan tdrekszenek olyan ismeretelariedtira, amelyek a gyakorlatban is
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hasznosithatok. Ebben a kdrben a magas kutatasios&l szorosan kapcsolddik ahhoz, hogy
minél jobban megfeleljenek az tgyfelek kutatdspinfaciok iranti szikségleteinek.

Véqil is ezek az ellentétes vélemények azon ké&déd forognak, hogy alkalmasak-e az
Uzleti célu életstilus kutatasok tudomanyosan igtdléd kutatasi eredmeények kimunkalasara.
Bar kétségtelen, hogy e kutatasok mobdszertananddntje része nyilvdnosan nem
hozzaférhdt, szamos olyan informaciéo all azonban rendelkezéaneely tudomanyosan
megalapozott hatteret valosisit. A teljesség igénye nélkil edméhany:
Az amerikai AIO modell az életstilus csoportositdlapjat képei valtozokat a
nyilvanossag szamara is hozzafééhétteszi (Plummer 1974);

- Az ugyancsak amerikai VALS kutatasok hangsulyoro@pitenek az értékkutatasok
eredményeire. Hosszu évek kutatomunkdjanak eredekény egyszésitették le a
modell eballitasdhoz hasznalt kdiidet — az alap- és kdzrehatd valtozok indikatorinak
ergssége alapjan — 300 kérd#lsralamivel tobb, mint 100 kérdésre;

- A német Sinus Milieu modellt felallité Sinus Sodgien sajat kiadvanyban
dokumentalja a kutatds moédszertanat;

- A Gallup Hungary ugyan nem tette k6zzé a kutatasiarértani részleteit, de az
anyavallalat, az amerikai Gallup Organization hé&zéeth szakmai kiadvanyban
ismertette a Gallup Eletstilus Modell kutatasmodsreit;

- A TGI Magyarorszag Kft. nem egyetlen magyarazé Iéig@t, hanem a fogyasztoi
magatartas kulonbézoldalait ebtérbe allitva tobb tipusalkotasi leiséget tar fel.
Ennek mddszertani alapjait kézikbnyvben foglaljazés

Tarsadalomszerkezeti valtozasok

A tarsadalmi-gazdasagi fejlettségbeli  kulonbségekovekkeztében a  magyar
tarsadalomszerkezet lényegesen kilonbozik az i@lstskutatasok hazajanak tekinthet
észak-amerikai vagy nyugat-eurépai tarsadalmal&bék a kilonbségek igen plasztikusan
fejezddnek ki a magyarorszagi szegény tarsadalmi csdgert magas, s a kdzéprétegek
viszonylag alacsony aranyaban a fejlett piacgazpadz viszonyitva. Ezek az eltérések az
életstilus kutatasok eredményeiben is kiféferek. A fogyasztoi kozéprétegek esetében mind
az amerikai VALS modellben, mind a német Sinus &dilmodelben 5 — 5 életstilus csoport
kulonboztethét meg. Ezek egyutt adjak a német lakossag tobb 50inkz amerikai lakossag
tobb mint 60 %-at. Ezzel szemben példaul a magysronyokra készilt TGl modellben
harom csoport talalhaté ebben a kategoriaban. Eggiittes aranya nem éri el a 15 - 69 éves
magyar lakossag egyharmadat. A hivatkozott két atjugnodellben Iényegesen
differencialtabb kozépréteg-kép rajzolodik ki, miat magyar modell esetében. Ezek az
eltérések nagymeértékben arra vezétketissza, hogy a magyar fogyasztdi kozéprétegek
aranya viszonylag Kkicsi, életszinvonaluk Iényegesalacsonyabb, mint a fejlett
tarsadalmakban, s jelésttradiciokkal sem rendelkeznek. A német SINUS edilimodell jol
mutatja, hogy a polgarosodas hosszabb torténeltszaka a fogyasztoi kozépretegekben is
kilonbd® gondolkodasmodu és fogyasztdéi magatartast csdq@drtmzott 1étre. Az USA
magasabb fejlettsége bizonyos — Eurdpaban mégm@ille- fogyasztdi csoportokat mar
Leltintetett”, ami a VALS modell kozépréteg képéhsnjol tikrozdik a SINUS Milieu
modellhez képest.

A magyar TGI modellben lényegesen magasabb aztiklstszerinti tagozodasi hierarchia
legalsoé 1épasin 1éV6 csoportok aranya (egyutt 42 %), mint az idézettriy@igati modellben
(a VALS modellben 13 %, a SINUS Milieu modellben®]}. A kulonbségek még nagyobbak
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lennének, ha a magyar kutatas kiterjedne a 70 léttiék kozel egymillios rétegére is. A
legszegényebb csoportok aranya a magyar tarsadafomias magyar kutatasokban is
hasonlo (példaul a TARKI altal végzett kutatasoRban

Az egyes életstilus csoportok aranyait az érintesitagokban mutatja be az alabbi tablazat az
Egyesult Allamok, Németorszag és Magyarorszag tesomlitasaval.

Az egyes életstilus csoportok aranya a tarsadalmakhb

VALS Model Sinus Milieu Modell TGI Eletstilus Modell
Integraltak 2% Integraltak 9 % | Fogyasztoi elit 8 %
Sikeresek 20 % Intellektualis milied1 % | Sikeresek 14 %
Feltorekwk 8 % Posztmodern milieu 6 P6  Elméyiyth 10 %
Beilleszkedettek 39 % Adaptiv milieu %2 | Hedonista
Beilleszkedett 10 %

Tarsadalmi feldlsséget Statuszorientalt Beilleszkedett
erzok 11 % Milieu 14 % Mértékletes 11 %
Elménygyijtok 6 % Modern polgari Megkapaszkodé 16 %

Milieu 9%
Megkapaszkoddk 10 % Tradicionalis polgéari Lemaradd 26 %

Milieu 16 %
Tulélsk 3 %. Tradicionalis

Munkasmilieu 6 %

Anyagias fogyasztoi

Milieu 9 %

Hedonisztikus

Milieu 6 %

Forrasok: T.C.Thomas and S. Crocker: Values angstjfes — The new psychographics, Menlo Park, CA,
Stanford Research Institute, 1981. 15-69. p.; SBusovision GmbH: SINUS Milieus, AGF
Arbeitsgemeinschaft Fernsehforschung, Frankfurtiyia002 és TGl Magyarorszag Kft: TG Eletstilus
Nagykdnyv, Budapest, 2002.

Mas megkozelitesben az eltérések ugy is megfogalabélz, hogy amig a fejlett
piacgazdasagokban a tarsadalmak tagjainak legnbgyédre rendelkezik diszkrecionalis
jovedelemmel, s zomiknél ennek 6sszege és aranydershs, addig Magyarorszagon a
diszkreciondlis jovedelemmel rendelketarsadalmi csoportok kisebbségben vannak, s az
ilyen jovedelem stlya sem tdl ndgy

A diszkrecionalis jévedelmek viszonylag kis sulyd aredményezi, hogy a magyar lakossag
jelen®s részének fogyasztdsa jovedelemkorlatos. Ez miggnyihat a fogyasztas egészeének
alacsony szintjeben (szegenység), vagy a fogyasztagabadid eltoltes egyes teruleteinek
visszafogasaban (takarékos, szolid megélheté®n Ikprilmények kozott a magyarorszagi
életstilus kutatasok dlsorban nem a hazai fogyasztasi tendencidk magyarada a
szikségletei miatt jelentek meg, hanem - a tudoosriutatasok esetében egyébként
természetesnek tekintldet nemzetkdzi hatasok kovetkeztében. Ez 6nmagabtatvieti azt a

1 Ez alél csak egy nagyonisetarsadalmi csoport kivétel. J6I mutatja ezt ayheflet Magyarorszagon egyebek
kozott, hogy a kulénbdizkutatasok szerint egyarant a magyar csaladok kekitdg egynegyede engedheti meg
magéanak, hogy évente legalabb egyszer egyhuzarapalébb 6t napot tdiljon Ugy, hogy ezt &k iem
lakéhelyén tolti el.
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kérdeést, milyen a magyarazé értéke az életstihmddgiaknak, illetve valdban talhaladott-e a
fogyasztas jellemiinek a hagyomanyos szocio-demografiai jelléhnzmentén tortéh
elemzése Magyarorszagdh?

A tobbvaltozés elemzés korlatai
Indokoltnak latszik néhany kutatasmodszertani k&€kdesgalata is annak érdekében, hogy az
életstilus alapjan tortértipusalkotas érvényességét validalni lehessen.

A vizsgalt életstilus tipologiak mindegyike tobbtedlos szegmentacios eljarassal detsban
klaszterelemzéssel) készil. A klaszterezési tedimaik egyik sajatossaga, hogy az egyes
csoportok kozotti tavolsag mérésében egy sor olgareérv is van, amelyeknél az egyes
klaszterek kdzott nincsenek Iényeges és szigniikéilonbségek (Un. klaszteratlapoldédas).
Nem 4&llnak rendelkezésre kutatasi informaciok arddbgy a klaszterezési eljarassal
létrehozott tarsadalmi csoportok mennyire stab#éakjol elhataroltak egymastél. Nagyon
lényeges jellemie lehet a fogyasztoi magatartasnak, hogy milyeiékék és attitdok
jellemzoek tébb — vagy akar csaknem minden - életstiluspat@, s milyen
élettapasztalatokra és/vagy szocializaciés és fdlisuokokra vezethék vissza az egyes
csoportok kdzotti eltérések.

Ennek a problémakérnek tovabbi aspektusa, hogyemibgrmékkategoriak, illetve markak
hasznalata az, amit az egyes életstilus csopcatplitsajat fogyasztoi identitdsuk Iényeges
jellemzsjének tartanak, illetve milyen termékkategériakvagly markak fogyasztasa fligg
elsssorban anyagi lehé&égeikél anélkul, hogy ezek fogyasztasa kihatassal lenne a
fogyasztoi identitasra. Az ezzel kapcsolatos lasiahformaciok jeleriisen hozzajarulhatnak
az életstilus alapjan tort€n szegmentalas altal nydjtott letiségek és korlatok
megismeréséhez, azaz az életstilus modellek marfyaréjének megértéséhez.

A tobbvaltozés elemzések masik csoportja annak tatasara iranyul, hogy melyek azok a
tulajdonsagok, amelyek egyik vagy masik tarsadaisdportra leginkabb jelleriek maés
csoportokhoz képest. Ezek a tulajdonsagok lehetrébkek, attiidok, termék- és/vagy
markahasznalati sajatossagok. Itbetgban azok az aranyok kerllnektétbe, amelyek més
tarsadalmi csoportokhoz képest szignifikansanddtéakar pozitiv, akar negativ irdnyban.
Az itt jelentked problémaknak az illusztralasara a TGl Magyarorsgfigmarkahasznalati
kilonboztet meg fogyasztoi tipusokat, egyebek kdait Elit” fogyasztoi réteget. E rétegre a
tébbvaltozos elemzés eredményei alapjan a kovétlkemék- és markahasznalat jellémz
leginkabb:

Az elit fogyasztoi csoportra jellems termékkategoria fogyasztas:
minbéségi bor, fustolt és kulonleges sajt, kulturalisrékek intenziv fogyasztasa,
vasarlas hiper/szupermarketben
A fogyasztoi csoportra jellem# indikator markacsoportok:
» Textilobliték: Coccolino, Silan, Quanto, Lenor
» Csokoladé desszertek: Toffifee, Raffaello, LoveKdjlFerrero Rocher
» Mosoépor: Persil, Ariel, Omo, Perwoll

12| 4sd erél meg Bukodi (2006), Csigo (2006) tovabba Csitey&eh és Kristof (2006) kutatasait.
3 Forras: Eletstilus Nagykonyv, TGl Magyarorszag KBudapest, 2002. A TGI Eletstilus Modellre to6tén
minden tovabbi hivatkozas erre a forrasra tamaskkod
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» Fogkrém: Vademecum

» Dobozos gytmolcslé: Granini, Happy Day, Hohes-GjdRa

» Bor: Tokaji

» Sajt: Pannonia, Gouda, kilonleges sajtok

A tbbbvaltozos elemzés nagy valésméggel korrekt, a probléma az, hogy a tobbvaltozos
elemzés kimutatja a leginkabb jelletnzajatossagokat e csoport esetében, de fuggetlenul
attél, hogy milyen az adott jelleizényleges sulya a fogyasztas egészében. A résazidte
elemzés igénye nélkil utalunk arra, hogy terméseete réteg nagyobb része nemcsak fustolt
sajtot fogyaszt, mint ahogy d@nttbbbségik sem Vademecum fogkrémet hasznal. Itt
mindéssze arrél van sz0, hogy e csoporton beliidarinmas csoporthoz képest nagyobb e
termékeket, illetve markat hasznalok aranya. A mgiesd@gi arAnyok azonban a csoporton
belll nem feltétlenll e termékek vagy markak javalekulnak, 8t, az esetek egy részében —
pl. a Vademecum fogkrém esetében — e csoport liggigoe jellemiz az adott termék/marka
fogyasztasa. Plasztikusak ugyan a tobbvaltozoszéleréltal feltart tulajdonsagok, mégsem
magyarazzak meg e csoport fogyasztasanak nagyglészét.

Tovabbi lényeges kérdés, hogy milyen ,atjaras” éigpets meg az egyes életstilus csoportok
kozott, azaz milyen(ek) az egyéen(ek) életutja(iegyes életstilus csoportokhoz valo tartozas
tekintetében. Egyazon személy életének kiltélszakaszaiban eli@geletstilus csoportokba
tartozhat. Ennek nyilvanvalé okai az emberek malierikérilményeiben bekovetkez
valtozasok. Kérdés azonban, hogy a fogyasztas rnezlyleteire miként terjednek ki e
valtozasok kdvetkezményei. Mely életstilus csodaré milyen eés szerepe van az értékek,
attitidok, fogyasztéi ideolégiak formalasaban a kogndisszonancianak s milyen értékek,
attitidok tekinthebk az egyen fogyasztoi életutjat végigkiser vagy tobb életszakaszara
egyarant jellemi — stabil jellem#knek.

Mennyire differencial a fogyasztoi csoportok kozatt életstilus?

a/ Eletstilus versus tarsadalmi statusz

Tobb évtizeden keresztil a fogyasztok szegmentawdj & eszkdzét a tarsadalmi
statusztipologia képezte. Ez a szegmentaciés middezex fogyasztokat végssoron
jovedelmi helyzete alapjan csoportositja, bar &kk&tnmeérési valtozokat az iskolai végzettség
és a foglalkozas (nyugdijasoknal a foglalkozas dtelyneghatarozott fogyasztasi cikkek
birtoklasa) jelenti. A fejlett piacgazdasagokbamalt szdzad utolsé évtizedeiben éppen az
életstilus-tipoldgiak voltak hivatottak a tarsadiastatuszkategoriak felvaltasara a fogyasztok
szegmentacidjaban. A tarsadalomkutatok, illetve &dasadalomtudomanyi ismereteket
alkalmazo piackutatok ugyanis mindinkabb arra srigbrésre jutottak, hogy nem a statusz,
hanem az emberek életvitele, életmodja és enneldttedgertekrendje és atiitjei képezik
elssdlegesen a kulonbézZfogyasztoi mintak, fogyasztasi szokasok alapjaétgll is ez adja
az életstilus tipologiak novek\népszeaiségét.

Kérdés viszont, hogy egy olyan orszagban, aholsalac a diszkrecionalis jovedelem
nagysaga, mennyire vezetbletvissza a fogyasztasi kilonbségek az éltéletstilusokra,
illetve a tarsadalmi statuszkulonbségekre? Errérddsre ma nem lehet egyértélnalaszt
adni, miutan a nyilvanossagra kerilt kutatasi ddatem tartalmaznak ilyen irdnya
informaciokat. A nyilvanossagra Kkerult informacidklapjan inkabb csak arra lehet
kovetkeztetni, milyen az egyes tarsadalmi statugmolz életstilus csoportok kapcsolata. Két
magyarorszagi kutatéintézet adataira tudunk ebkeisszefliggésben tamaszkodni, a Gallup
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Hungary-ére és a TGI Magyarorszagéra. A két intédetstilus csoportositdsa ugyan

kilonbodzik egymastol, de két dologban megegyezikidkét csoportositas vertikélis, ezért

mindkettben jol elkulonidinek egymastol a tebstvagyonos, kozéposztalybeli és szegény
rétegek. Itt most csak az életstilus hierarchigbfeilletve alsé részében helyet foglald

csoportok tarsadalmi statuszat mutatjuk be.

A Gallup modell:**
Az életmoddcsoportok fogyasztoi statusz szerinti régzddése (a hierarchia csucsdn

Eletmodcsoportok Fogyasztoi statusz
Onmegvaldsitok AB
Megallapodottak AB

Versengk AB
Az életmodcsoportok fogyasztoi statusz szerinti regZdése (a hierarchia aljan)
Eletmodcsoportok Fogyasztoi statusz
Bizakodok DE
Biztonsagkereask DE
Hagyomanyos munkaetika DE

A TGI Magyarorszag modell*>:

Az életstiluscsoportok fogyasztodi statusz szerintétegzsdése (a hierarchia csucsgn

Eletstiluscsoportok Fogyasztoi statusz
Fogyasztdi elit AB és kis mértékben C
Sikeres AB és kis mértékben C

Az életstiluscsoportok fogyasztoi statusz szerintétegzédése (a hierarchia aljan)

Eletstiluscsoportok Fogyasztoi statusz
Beilleszkedett mértékletes (szegény) D
Megkapaszkodo DE
Lemarado E

Jelen keretek kozott nem célunk sem a két tipoldigszehasonlitasa, sem kulon-kilon
tortéro értékelése. Arra kivantuk felhivni a figyelmet,gjomindkét modell esetében a
kovetke®d dilemmaval talalkozunk: a fogyasztas alapvgllemzit a tarsadalmi statusz
hatérozza-e meg, vagy a tarsadalmi statusz inksdgba fogyasztast meghatarozo életstilusok
gyijtéhelye, de nem meghatarozoja?

Elvileg mindkét magyarazat lehetséges. A® edzerint a fogyasztasi kilonbségek alapvet
meghatarozdja a statusz és az ehhez kapcsoléddatigmalis jovedelem. Ehhez képest az
életstilus csoportokhoz tartozas masodlagos égdomikeppen csaknem kovetkezik a
statuszbol. A méasodik szerint a diszkreciondliseielem megléte vagy hianya ugyan
alapved csoportkép& kritérium, de ezen a dimenzion belll a fogyaszkidonbségek az
életstilusra vezeth@t vissza. Ha a piackutatd intézetek gyakorlatatsxigs alapul,
elmondhato, hogy a hazai megbizok altalaban asztétsinem az életstilus alapjan definialjak
célcsoportjaikat.

* www.galluphungary.huletéltés: 2006. 01.16.
5 TGI Magyarorszag Kft: TGl Eletstilus Nagykonyv, dapest, 2002
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b/ A mérkék és az életstilus csoportok viszonya

Egyes életstilus kutatasok torekszenek arra, hagytkssak az egyes életstilus-csoportok
altal fogyasztott/hasznalt markakat és ezzel ask az életstilus és markahasznalat
0sszefliggéseinek bemutatasahoz. Példaképpen a T&jyakbrszag markahasznalati
csoportot vizsgaljuk abbdl a szempontbol, milyersadalmi statuszu fogyasztok képezik e
csoportokat. Ezuttal ehhez az ugynevezett célcsapdexet hasznaljuk, amely azt vizsgalja,
a fogyasztok atlagahoz képest milyen az egyesszt@itba tartozok (vagy éppen kilonboz
markakat fogyasztdk) aranya. Az atlag indexe = Milél magasabb ennél az értéknél az
index, annal disebben illik az adott csoportra a vizsgalt jellémas forditva: minél kisebb az
érték 100-nal, annal kevésbé illik'ta

Statusz és markahasznalat (index érték)

Statusz| Elit markahasznalo
A 258
B 206
Ci1 167
C2 93
D 51
E 16

Statusz és markahasznalat (index érték)

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

Ezutan nézzik meg a markahasznélat és a fogyastéidstilus csoportok kozotti
osszefliggésekiet

Markahasznald tipusok és fogyasztoi életstilus csogiok (index értek)

Statusz | Fogyasztoi elit
A 257
B 184
Cl 156
C2 111
D 60
E 17

' TGI Magyarorszag Kft: TG Eletstilus Nagykényv, Bamkst, 2002
" TGl Magyarorszag Kft: TGl Eletstilus Nagykényv, dapest, 2002. A markahasznalattal kapcsolatban
valamennyi informéacio a hivatkozott forrasbodl szarik.
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Markahasznal6 tipusok és fogyasztoi életstilus csopiok(index érték)

Statusz| Lemarado
A 21
B 67
Ci1 65
C2 77
D 105
E 168

A kétfajta dsszefliggést mutatd tablazatok egyitede kilon-kuldn is valoszisitik, hogy a
markahasznalat legalabb annyira fligg a fogyasa&iusztol, mint a fogyasztoi életstilus
csoportoktdl. 8t, miutan a fogyasztéi életstilus csoportok alajggelents részben a statusz
képezi, a statusz csoportok dominanciaja nagy xaliséggel feltételezhét Az erre
irAnyulé empirikus kutatasok nélkil azonban ezlendina egyértelien nem tisztazhato.

5. A szegedi egyetemi kutatdihely torekvései

A Szegedi Tudomanyegyetem Gazdasagtudomanyi Kardnkati Tudomanyok Intézetében
egy olyan kutatasi program van folyamatban, amefindékaink szerint valaszt adhat a fenti
dilemmak koézil egyesekre. A fogyasztasszociologiesws marketing dilemma - tarsadalmi
struktara modell a fogyasztas kutatasa alapjangya@afogyasztéi magatartds magyarazata a
tarsadalmi jellemik alapjan - feloldaséara torekedve olyan kutatasblgmakat fogalmazunk
meg, amelyek mindkét tudomanyterilet éigantjabol érdekesekgsa varhatd szinergiahatas
elfogadhatova teszi az interdiszciplinaritasbol did@utatasi tobbletmunkat. Az életstilus és
fogyasztoi attitd hipotetizalt 0Osszefliggéseinek vizsgalatdban ketakdbi kutatdsunk
tekinthet elszménynek: az egyik egy 2004-ben lezarult kutatdsazai IT felhasznaloi
attitidok modellezhéségéél (Veres — Majé 2004), a masik egy 2006-ban indluitatasi
projekt a fogyasztok pénzpiaci aitliei, €letvitele és termékvalasztasi szokasai kbzot
osszefliggések kutatasara (Andics — Németh — VO@5 ¥eres — Németh 2007).

A 2007-ben indulEletstilus alapt fogyasztéi szegmentumkut&isis iranyban halad. Az
egyik kutatasi irany abbdl a hipotézékindul ki, hogy a hazai regionalis életszinvonal-
eltérések meghaladjak azt a kiUszobértéket, amelyrél a statuszcsoportok fogyasztasi
preferenciai is differencialédnak. Kérdés, hogyrelyen meértékig mutathatd ki a horizontalis
rétegddés eltéréseiben. Az egyetem elhelyezkedi#sénléddéan a dél-alfdldi régio
vizsgalatara fokuszalunk, és ezt vetjuk 0ssze azagos atlaggal. AMikroszegmensek
fogyasztasi szerkezetdmii fogyasztasszociol6giai kutatdsi modulban a halkgablyan
kvalitativ terepmunkat végeznek, amelyben egye®mnétjs tarsadalmi csoportok fogyasztasi
szerkezetét tarjak fel. A tovabbi kutatasi irAnydkeott a Target Group Index orszagosan
reprezentativ eredményeinek kvalitativ kutatasi saédel tortéé verifikalasat iztik Kki
célul. Ez utébbiban kilénésen a szegmensatfedégedgalata, a fogyasztédsszocioldgiai
csoportdevianciak thnek olyan kutatasi problémanak, amelyek megoldésaelméleti
tisztdzashoz nélkilézhetetlen. A kutatasi progrdapkncepcidja az, hogy a nagymintas
kvantitativ vizsgalatokbdl nyert fogyasztéi csopériegy olyan halot alkotnak, amelyben a
tarsadalmi finomstruktira feltardsa a kovetkEpés. Ezzel arra az allaspontra helyezkedink,
hogy nem a statisztikai atlagfogyasztot magyarazhdnem az atlagtol valo eltérések
magyarazatara teszink kisérletet.
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Az utdbbi irany kutatasi terve alapjan az empirikugsatasok fokuszaban a korabban mar
jelzett kutatasi dilemmak kozul kétall:

- milyen az egyes életstilus csoportok és a kilotbémmekek, markak viszonya:
vannak-e olyan termeékek, illetve markak, amelyektéin meghatarozott életstilus
csoportokra jellemiek, mas csoportokra viszont alig, vagy egyaltak&mn

- hogyan lehet az eddigieknél pontosabban leirnisatilmi statusz és az életstilus
egymashoz val6 viszonyat a hazai fogyasztasban.

A kutatasokat harom fazisban végezzik. A% édgis explorativ jellefy egyrészt a meglév
adatbazisok alapjan térekszunk leirni, hogy memnginvényes a fogyasztas és az életstilus
kapcsolata példaul a nem materidlis javak, a shalg&ok piacan. Masrészt kvalitativ
interjukkal vizsgaljuk a statusz és az életstilapdsolatat abbol a szempontbol, hogy milyen
értékorientaciok jellemzik a kulonbézélethelyzetben lév embereket a fogyasztdsban. A
kvalitativ kutatasi eredmények alapjan a dél-alfétdgioban kérdives megkérdezést
bonyolitunk le 1000 & mintan. E kutatasok alapdetélja a kvalitativ fazisban feltart
osszefliggések kvantifikalasa a termék- és markahkgban. A harmadik fazisban kvalitativ
interjukkal, valamint fékuszcsoportos vitakkal wlijuk a korabbi fazisokban kapott
eredményeket.

Az egyik interpretacios probléma megfogalmazhatér raa Aaltalunk eddig folytatott
fogyasztoi mélyinterjuk alapjan is. Ezek mindegydgyebre abba az iranyba mutat, hogy a
mindennapi hasznalatl termékek esetében (FMCG kekhéa markak és a fogyasztoi
szemeélyiség kozott nincs szoros kapcsolat. A jégmiib diszkrecionalis jovedelemmel
rendelked csoportok szamara a nésegi termékek fogyasztasa lényeges. Ebben a kdrben
ehhez nem kédik egy, vagy néhany marka, hanem a markak koxétasztas esetleges,
illetve a reklamhatast fejezi ki, vagy a fejletigf@sztoi piacokra jellenézszisztematikus
switching (markavaltas) megnyilvanulasa (Un. mudtital loyalty). Nagyon kevés az olyan
termék, ahol az életstilus és a markahasznalaefigggest mutat, itt is élsorban a nagy
ertéli tartos fogyasztasi cikkek és a fogyasztdi statk8zotti szorosabb 6sszefliggés
mutathat6 ki. Ehhez képest az életstilus szeriatkahaszndlati differencialédds masodlagos
(példaul a személygépkocsiknal figyelhetneg egyes markadk esetében). Ezekre a
markahasznalati anomalidkra és a tanulmanybanté\tevabbi kérdésekre varunk valaszt a
kutatas késbbi fazisaiban.
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