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ELETSTILUS -K UTATASOK

Dr. Andics Jeno

Szegmentacios kutatasok az életstilus-kutatasok njefgnése ditt

A fogyasztéi szegmensek meghatarozasa néhany datiz&orabban alapvin a
szociodemogréfiai és személyes jelléknmentén tortént. A nem, életkor, iskolai végzejisé
csaladi allapot, csaladnagysag, személyes és csajadedelem valamint a
telepulléshierarchidban elfoglalt hely és a regisn&lilonbségek képezték a leggyakoribb
szegmentacios kritériumokat.

Miutan a fent felsorolt ismérvek mentén jelenkilonbségek mutatkoznak a fogyasztasban,
az ezekre a jellendkre épit szegmentacios kutatdsok mind a mai napig fennrtedcad

A szociodemogréfiai jellentiket feltard6 kutatdsok tapasztalataira épul példaul
Magyarorszagon a kereskedelmi televizioknak azekw@se, hogy nézettségiket kilondsen a
18 — 49 éves korosztalyban noveljék. Az emberekydsgtasukban ugyanis ebben az
életkorban a legaktivabbak.

A XX. szazad utols6 harmadaban a szociodemogrésimérvek kiegésziltek a fogyasztok
tarsadalmi statuszéra vonatkozé informaciokkalogyhsztok tarsadalmi statuszara iranyulo
kilonbod kutatasok egységesitésére az ESOMAR tett eredmm&ingérletet.

Az ESOMAR térsadalmi statusz tipolégia hdrom vatetkalmazasaval épul fel, amebyb
mindig legalabb-két valtozo jeldli ki a statusz psdba tartozast:

* A "fékere$" jelenlegi foglalkozasa, (abkere$ a haztartason belll a legmagasabb
jovedelmi személy. );

» A foékere$ befejezett legmagasabb iskolai végzettsége;

» Ha a Bkere$ nem folytat aktiv keréstevékenységet, a haztartas vagyoni helyzete:
tiz, az ESOMAR altal kijelolt vagyontargy, tartGsgfasztasi cikk birtoklasa alapjan
kerll meghatarozasra. A tiz tartos fogyasztasi k#t&ja hosszabb tavon valtozo.

Ez a tiz tartos fogyasztasi cikk jelenleg a koegik

szines TV személyi szamitogep
videomagno elektromos furogep
videokamera elektromos friteuse
kett) vagy tobb auto radios ora
fényképeégép hétvégi haz, nyarald

A fenti hdrom ismérv alapjan az ESOMAR tipolégiatétusz csoportot killonbodztet meg:

A — fels tarsadalmi csoport — a ,,gazdagok”
B — fel$ kozép tarsadalmi csoport — a ,jomodaak”
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C1l — a kozepréteg - a ,tebist kozéposztaly

C2 — az als6 kozeépréteg — a ,tisztes” kozép

D — afel§ lemarado réteg - a ,leszakadok”

E — az alsé tarsadalmi csoport — a ,szegények”

Az ESOMAR tipoldgia a fogyasztds szinvonala, iketaz azt befolyasol6 személyes
jellemzok és/vagy vagyoni helyzet alapjan hierarchizaltsagidellt jelent. A fogyasztas

szinvonala ,fellll lefelé” haladva egyre alacsonyabb. Ez |ényegdénkiség tbbb mas,

szociodemografiai ismérvhez képest, amelyek nertétliehtl hierarchikusak (példaul a
nemek szerinti szegmentalas).

Az életstilus kutatasok megjelenése

Az 1970-es évekre jeledgen megvaltoztak a fejlett piacgazdasagokra jeltefogyasztasi
tendencidk. A hagyomanyos szociodemografiai isnkérjgentss részének valamint a
tarsadalmi statusznak a fogyasztast meghatarondybedld szerepe jelafgen csokkent. Ez
a csokkenés a kovetkieelenségekben nyilvanult meg:

a fejlett piacgazdasagokban omdhaladd ,kozéposztalyosodasi” folyamat
eredményeképpen a legtobb ide sorolhaté orszaglielakél egy, az emberek
nagyobb részét magaba foglald tarsadalmi csoparta Esoport adja e tarsadalmak
fogyasztasanak nagyobb részét, e széles csopdkt fedlyasztasadval a gazdasagi
fejlédés 6 motorjava. Ezt a rétegetgdramnak” (mainstream) is szokas nevezni;
jelenbsen csokkennek az emberek iskolazottsagi szintjéiegiéw kilonbségek. A
tarsadalom nagyobb része mar kdzépfoku (vagy aeggbnérték) végzettséggel
rendelkezik. Ez csoOkkenti az eléérszinti iskolai végzettségre visszavezethet
életmdéd- és fogyasztas-kiulonbségeket;

e tarsadalmakban erre afsdakra a lakossag nagy tébbsége mar rendelkezin oly
szabadon felhasznélhat6 jovedelemmel (diszkredmjidledelem), amely az alapéet
letszikségletek kielégitése utan viszonylag szabadgszonylag sokféle mddon
elkdlthetvé valik. Ezaltal egyre tbbb termék fogyasztasgbmisen csokkennek a
hagyomanyos szociodemografiai, vagy éppen tarsadsdmnsz szerinti kilonbségek;
a tomegfogyasztas ddzakaban egyre tébb termekféleség esetében az egy&ak
kozotti legfontosabb kilonbségek nem a funkciondlisnem olyan érzelmi, vagy
szimbolikus jellemé&k mentén alakulnak ki, amelyeket a markardl sz6élo
kommunikacié hoz létre. Az ilyen markak kozotti asatast etssorban a fogyasztok
értékeiben, aspiraciéiban, konkrét életvitelébergléng eltérések befolyasoljak, és
kevésbé a ,hagyomanyos” rétégesi ismervek.

E valtozasok eredményeképpen az emberek fogyasatdsaegismeréséhez-megértéséhez
mindinkabb az életstilus megismerése valt a legkatiba. Az életstilus leginkab elfogadott
értelmezése a Wind és Green sépérostdl szarmazik: ,Az életstilus az az altalanmaxd,
ahogy az emberek élnek, és ahogyan az idejiket g@naiket elkoltik. Az egyén
életstilusarél egész j6 atfogd képet kaphatunkehpuk értékeiket, amelyeket cselekedeteik
tukroznek, valamint leirjuk a szabadideltdltése, a munka és a fogyasztas iranti
érdekbdésiket és attitljeiket.”

Az életstilus kutatasok megjelenését nem elhanhagdl mértékben segitette 6ela
piackutatasban alkalmazott feldolgozasi médszesedd@mzesi technikak fégése. Az 1970-
es évekil mindinkabb fejlett matematikai, matematikai-statikai modszerek alkalmazasara
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kerilt sor a fogyasztoi szegmentacids kutatasoklalbndsen a faktor- s cluster elemzések
véltak altalanossa a fogyasztoi célcsoportok keiaézkdzokkel torténmeghatarozasaban.
A kilonboz tbbbvaltozos elemzések elterjedéséenek kimonddkavezett a szamitogepek,
majd a személyi szamitégépek megjelenése, mert reggteremidott a lehgisége a nagy
adatbazisok tobbvaltozos elemzésekkel térgyors feldolgozasanak.

A tbbbvaltozos elemzési technikakat leggyakrabbanvédeményekben, attitikben
megjele® tendencidk feltardsara és leirasara hasznaljakekEdbrazolasara a teljesség
igénye nélkdl mutatunk be aftd valtozokat a kérdésfeltevés egyik tipikus modiaaa
ismertetésével egyuitt.

Vélemény Hata- Inkabb Hata- Inkabb Hatéro- Nem
rozottan | egyetért | rozatlan nem zottan vonatkozik
egyetért ért egyet nem ért Onre

egyet

Fontos, hogy a 1 2 3 4 5

csaladom azt
higgye, jol megy
nekem

Nehéz a 1 2 3 4 5 6
gyermekeimnek
nemet mondani
Ritkan figyelek fel 1 2 3 4 5 6
Ujsagokban és
foly6iratokban
Iév hirdetésekre

Majdnem az 1 2 3 4 5 6
0sszes TV hirdetés

bosszant

Csak markas, 1 2 3 4 5 6

kivalé minssédi
terméket érdemes
vasarolni
Szeretek (j 1 2 3 4 5 6
termékeket
kiprobalni
Szerintem a 1 2 3 4 5 6
gyorsétkezés
igénytelen taplalék
Erdemes tobbet 1 2 3 4 5 6
fizetni a
biogyumadlcsért és
z6ldségért

A kertem rengeteg 1 2 3 4 5 6
oroémet nyujt
nekem

Az els) életstilus kutatasokra az 1970-es években keviilhzs Egyesiilt Allamokban, majd a
szazad utolso két évtizedében a vilag mas részeiterjedtek.

Az életstilus kutatasok két nagy csoportra bonthaiszerint, hogy mi képezi a fogyasztas
kutatdsanak az alapjat:
- acsalad, mint alapuefogyasztasi egység tipusainak feltarasa a fogysisan;
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- az egyenekre Osszpontositd kutatds, a fogyasztéévidualis jellemsbinek
megismerése és az ennek alapjan tértéfcsoport képzés érdekében.

A csaladi fogyasztasra iranyul6 kutatasok

A csaladdok fogyasztasi szokasait feltard kutatédusol indulnak ki, hogy a csalad alapgvet
az egyén magatartasanak, viselkedésének alakitaséaba Az egyen életstilusa, értékrendije,
aspiracioi természetesen eltérhetnek — és az esgyelészében el is térnek — a csaladétdl, de
a csaladi életfeltételi keretek olyarssek, hogy az emberek tobbsége émega csaladjara
jellemz érték- és normarendszer jelgntészét.

A csalddi fogyasztds jellerimek szegmentéacidés ceélua figyelembevétele tobbféle
megkozelitést is leh&té tesz. Ezek egyike a csaladi életciklus jellétnizoveti, amelyben a
szUub — gyerek - hadzastéars szerepek teljesi kdegléte, vagy éppen hianya képezi az aldpvet
életszakasz-elkiulordiismeérveit.

A csaladi életciklusra épiil tipoldgia el$dlegesen annak bemutatdsara alkalmas, hogy
hogyan fligg a haztartasok életstilusa és ezzebhfmgsa attol, milyenek csaladi viszonyaik.
Az egyes tipusok részletesebb attekintése nélkjdl ibelathaté, hogy ez a tipologia nem
Lhierarchikus” elrendezdis Az egyes tipusok egymastdl vald fogyasztasbedrétei nem a
0bb — kevesebb” vagy ,magas szinvonalu — alacssmiywvonall” dimenziok mentén
helyezkednek el, hanem alapsen a ,massag”-ra teszik a hangsulyt.

A csaladi fogyasztasra épukutatasok tovabbi tipusat a hierarchikus feléfiitdsoldgiak
képezik. Ezeknek a tipolégiaknak a két végpontjaszakségleteiket jorészt alapszinten
kielégiv szegény csaladok, illetve a sokrétigényes fogyasztast megvaldsitd gazdag
csaladok képezik. A hierarchikus tipologiak altalab a csaladok életvitelének,
fogyasztasanak tobb dimenzidjat veszik elemzéspxdkként figyelembe.

A gyakorlatban sikebb és tagabb megkdzelitések egyarant léteznekakddi fogyasztasra
epub tipologiak egy része uzleti célu felhasznalasrazie ezért az alapjukat kégez
valtozok listdja és a feldolgozas modszertana &dtal nem publikus. A publikus
tapasztalatok és a szaktudomanyos kutatasok alaggaalabbi valtozok képezhetik egy
lehetséges tipusalkotas alapjat:

a./ ,Kultarafogyasztas, tivelédési szokasok
- olvasasi szokasok
- kulturdlis intézmények latogatasa (szinhaz,ipt@ncertek,stb.)
- képzésben, tovabbképzésben valo részvétel

b./ Szabadid-eltdltési szokasok
- sportolas, mas fizikai aktivitas
- barkacsolas, kertészkedés, kézimunka
- radiézas, TV-nézés, video stb.
- tarsasagi kapcsolatok, tarsasjatékok
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c./ Az otthoni targyi kérnyezet
- nagyobb értéklakasberendezési targyak
- antik, 6rokaolt butorok, festmények
- elektronikus és egyéb kulturalis eszkdzok
- h&ztartasi gépek
- kényvek, lemezek, CD-k, DVD-k

d./ Haztartasi fogyasztasi szokasok
- étkezési szokasok
- Oltozkodési szokasok
- higiénés, testipolasi szokasok

e./ Eletviteli szokasok
- vasarlasi szokasok
- pénzgazdalkodasi szokasok
- ajandékozasi, vendéglatasi szokasok
- Unneplési alkalmak és szokasok
- nevelési szokasok
- fomunkaidin kivili munkavégzési szokasok

f./ Szocidlis kapcsolatok
- rokonsagi kapcsolatok intenzitasa
- barati kapcsolatok jelleriiz
- egyéb masodlagos kdzosségekben kifejtett aksi(egyesuletek stb.)

g./ Ertékek, értékstruktirak
- tradicionalis kozosségi értékek
- modernizaciés értékek (individudlis értékekesdtményérték stb.)
- posztmodernizacios értekek (6nkifejezés, kazeftedatossag stb.).

Az egyes valtozécsoportok nem egyforma mértékbdnlyaesoljak, alakitjak az életstilus
csoportokat. Megkulonbdztethetlink alap-és kdzrevaltdzokat. Az alapvaltozok jeldlik ki a
fébb életstilus csoportok hatarait. A kozrehat6 \zikopedig tovabb differencialjak ezeket a
csoportokat. Altalaban a haztartasi fogyasztasi&smk, az otthoni targyi kornyezet valamint
az értekek, ertékstrukturak képezik az alapvaltazo& tobbi pedig kdzrehato valtozokent
jellemezhet. A csaladi életstilus tipusok meghatarozasa aklaladbbvaltozés elemzéssel,
faktor- és cluster elemzés kombinaciojaval tortenik



196

Az egyéni életstilusra iranyuld kutatasok

Az emberek fogyasztasat szamos tefiyémefolyasolja, s abban mindig jelen van az
individualis sokszitiség is. E soksziiség ellenére a kutatasok az Aaltaldnosan jetlemz
ismérvek feltarasara iranyulnak. Az életstilusakibbi tényeék hatarozzak meg:

* az egyének szocio-demografiai jellefnz

» acsaladi életciklus jelleniz

e atarsadalmi csoport-hovatartozas, a foglalkozi&iusz és egyéb csoportjellgikz

* az egyén jovedelmi, vagyoni helyzete;

* az egyén elfogadott és kovetett értekei;

» kulturalisan meghatarozott magatartasmintak;

* az ember személyiségének jelléiingelllrél iranyitott, kivali6l iranyitott, Ujito stb.);

* érzelmek

* motivaciok

» felhalmozott csaladi, illetve egyéni fogyasztasintékhasznalati tapasztalatok.
E tényedk nemcsak a fogyasztok aspirdcioit, érddilsi szintjét, termék- és
markapreferencidjat, hanem vasarldéi magatartadaggasztasi szokasait is befolyasoljak.

A fogyasztdéi magatartas soksisége az életstilus kutatdasokban is élté&anyzatokat
eredményezett. A kutatdsok egy része ,univerzdlisazaz a fogyasztoi életstilus
tobbszempontu (t6bbdimenzids), viszonylag atfogdmeksére és bemutatasara torekszik. A
kutatasok masik része ezzel szemben ,egydimenziastpgyasztoi életstilusnak csak
valamilyen szempontbdl kiemelt jelledizfogja at.

A tébbszempontu (t6bbdimenzids) tipologiak

A tobbdimenzios tipologiak kozott tébb olyan is yamelyek nemzetkdzileg elterjedtek.
Miutan elméleti alapjaik és moddszertanuk széleshédrelterjedtté valt, s nem egy-egy
nemzetkdzi kutatdceg sajat tipoldgiajarol van szdokolt e tipoldgiak rovid bemutatasa.

Az AlIO modell

Ezt a tipoldgia-kialakitasi modszert az Egyesiiltaflokban fejlesztették ki az 1970-es
éevekben, a hagyomanyos demografiai ismérvek meliettpszichografikai jellentiket is
figyelembe véve. A moddszer alapteh harom dimenziét mér. a tevékenységeket, az
erdekbdést és a véleményeket. E dimenziok angol neveieekbbetiibdl kapta a modszer
elnevezését is Activities, Interests, Opinions).E dimenziok vizsgalatara természetesen
demografiai jellem&k mentén is sor kertdil.

A tipusalkotashoz eredetileg tobb mint 300 kérdésznaltak. A koéltséghatékonysag és a
mas témakorokkel o©sszekapcsolt megismétédidgt érdekében a kérdések szamat
lecsOkkentették 100-ra. Ehhez azokat a nagy szZef@msezO valtozdkat hasznaltak fel,
amelyekkel egylttesen a tipusalkotas alapjat képsetek 85 — 90 %-at tartalmilag helyesen
lehet csoportositani (ehhez a diszkriminancia aisalpéldaul nagyon jol alkalmazhat6
matematikai-statisztikai eljarast jelent).



197

Tevékenységek Erdelddés Vélemények Demogréfiai
jellemzék
Munka Csalad Onmagunkrol Kor
Hobbik Otthon Tarsadalmi Végzettség
kérdésekil
Tarsadalmi Munka Politikardl Jovedelem
esemeények
Vakacio Kbzosségi élet Uzlétr Foglalkozas
Szérakozas Kikapcsolodas, Gazdaséagrol Csaladdnagysag
pihenés
Klubtagsag Divat Oktatasrol Lakohely
Kozosségi élet Etkezés Termékakr Foldrajzi hely (régio)
Vasarlas Média Ja@wol Telepulésnagysag
Sport Teljesitmény Kultararél Csaladi életciklus

Az elmult évtizedekben az AIO modellt tovabbfejiesizk. A tovabbfejlesztés az eredeti
modellhez képest az abban szefeplimenziok mefgrzésével a kovetkéz dimenziok
fokozottabb figyelembe vételét jelenti:
« Ertékek kutatasa: a fogyasztok altal kovetett @héla mindennapokban és a
fogyasztasban;
o Attitidok: a véleménykutatas kiegészilt egy sor tattiel, mint kornyezet- és
egészségtudatossag, technikahoz val6 viszony, ktéwkaalo viszony stb.;
» Részletes és teljes Kbmédiahasznélat az internettel bezardlag;
* Atermékhaszndlat intenzitdsa, marksdg, parhuzamos méarkahasznalat.

A VALS modell

Az értékeket és az életstilust@ént ugyancsak az Egyesiilt Allamokban kifejlesAt#tt.S
modell kombinalta. A modell elnevezése a magara Gszerre utalé angol elnevezés
roviditett valtozata \(alues andL ifestyles — értekek és életstilusok). A Stanford Regear
Institute A&ltal kidolgozott modell eredeti valtoaahégy 6bb kategéridban 6sszesen 9
életstilus csoportot fog at.

Ezek a csoportok a kdvetkiz

[.  Integraltak

Ez a kategoéria egyetlen csoportot jelent. Egyes#igaban a kividt és a bellkl irdnyitott
kategoriak 8bb orientacioit. A legmagasabb iskolai végzetiisggtartoznak ide, zé6mmel a
40-es kozeépkorosztalybol. Dominans értékeik: kiegwdyozottsag, eérettség, tolerancia,
individualizmus, vilagra valé nyitottsag. Vasarlasiagatartasukat a kornyezetre valo
érzékenység, a miségorientaltsag, az esztétikum és az egyedi, kieteltulajdonsagu
termékek iranti igény jellemzi.
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[I. A Kivalr 6l irAnyitottak
A kivdlrdl irdnyitottsag mindharom csoport esetében aztnfelehogy nagyon fontos
szamukra az elfogadott tarsadalmi normaknak valdgfelelés és az ehhez tartozo
latszatoknak a megteremtése a fogyasztasban.

A. Sikeresek
Az Uzleti élet, a szakmak és a kormanyzat meghadaeonberei. Jolétben élnek és tudnak
reagalni a fogyasztasi leldstgekre. Magas jovedelemmel rendetké@zép korosztaly
(atlagéletkor 42 év). Dominans értékeik: hatékogysiker, hirnév, puri- tan etika, statusz, a
komfortos, j6 élet és materializmus a fogyasztasthagyasztasukat a luxusfogyasztas, a
legfejlettebb technoldgiaju termékek vasarlasametli, kezdeményézZogyasztoi tipusok.

B. Feltorekvok

Torekszenek beilleszkedni a fogyasztoi tarsadalon@basikeresek életstilusat préobaljak
kdvetni. Ambiciozusak, felfelé mobilak a tarsadahigrarchiaban, ésen statusz orientaltak,
verseng tipusok. Fogyasztasukban tini szeretnek, felnésre torekszenek, korai
divatkdvetk, talhangsulyozzék a fogyasztasi szimbdlumokat,

C. Beilleszkedettek
Hagyomanykovéik, konvencionalisak és konzervativok. Hajlamosaknasztalgiara és
egyaltalan nem torekszenek élményadod valtozatomsagifogyasztdsban. Az otthon az
alapvebd életterik. Fontos értékik a megbizhatoség arcsoporthoz kétés.

A fogyasztasban ésen markatiek, a népszér markakat és termékeket vasaroljak a
legszivesebben.

[ll. A belllrél irAnyitottak

Sajat értékeiket és az azokra éptirekvéseiket probaljak érvényesiteni a fogyaszias
Jellemjuk az individudlis sziikségletek kdvetése és aiféjekzés.

A. Tarsadalmi felelésséget érék
Nagyon eds a tarsadalmi felésseégérzetiik, fontosnak tartjak az értékbnegst, hatarozottan
egészség- és kornyezettudatosak. Egyszédetre torekszenek. Fogyasztasuk alapvet
jellemzje az egyszéiség, a hagyomadyzés, az egészségtudatossag. Nem kovetik a
tomegfogyaszt6 tarsadalom fogyasztasi mintait.

B. Elménygyiijt 6k
Kbzvetlen tapasztalatok megszerzésére torekszemdisen érintettek az U] dolgok
megszerzéseben. Inkdbb a 20-as éveik kdozepén jarhdldmzo lelkidllapotuak, intenziv
aktivitast befelé fordul6 meditacio is kovethets&iletedk hajlamosak részt venni minden
Ujban. Intuitiv és hedonisztikus fogyasztok.
Mozgalmas mindennapokra térekszenek, gyakori asshidis sport tevékenyseég.
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C. Ontorvényiiek
Fiatal felréttek (21 év atlagéletkor), nagy b&lenergiaju fogyasztok. Ramisek, heves
érzelmekkel rendelkeznek,északosan individualistak, talalékonyak, 6tletededgtobbszor
6k a divat innovatorok, és gyakran Uj trendeket atayak meg.
Kérked, hivalkodo6 fogyasztok, szeszélyesek, jellémauk a divathdbort.

IV. A szikséglet vezéreltek

Ebben a kategoriaban az emberek egészen mas cdlakak ki, mint a fogyasztoi
tarsadalom nagyobb része. &erban a biztonsagra térekszenek, nagyon arérzéke¥s/a
tulélésert kizdenek.

A. Megkapaszkodok
A csoportba tartozok sziikséglet vezéreltek és gésgmség hataran folyatatjdk kiizdelmuiket.
Viszonylag fiatalok és térekszenelSm jutni. Ertékeik kozott a legfontosabb a kiizdekem
tulélésért, gyanakvoak. Szeszélyes fogyasztoi hkamthovetnek, fogyasztdéi magatartasukat
nem tudjak elleérizni. Fogyasztoként az alapgeszikségleteiket elégitik ki, a megfélel
termék megkeresésére soktifbrditanak.

B. Tulélék
Tipikusan idisebb (atlagéletkor 66 év) és szegény haztartastézmak ide. Jelefisen
leszakadtak a fogyasztok faramétdl. Alapvéien tekintélyehiek, merevek, mintakovék.
Nagyon fontos szamukra a biztonsag. Fogyasztokeatogak, megfontoltak. Fogyasztoi
dontéseiket leginkabb az ar befolyasolja. Olyamékeket vasarolnak, amelyek kdzismerten
bevaltak, biztonsagot adnak. Az ilyen tipusu maak&leresik.

A Sinus Milieu modell
A modell a nevét a Sinus Sociovision heidelbergickutatd cédgil kapta, amelyik a modellt
hiasz évvel ezétt kialakitotta. Jelenleg széles terlleten alkalthizNémetorszagban és
Ausztridban, egyebek kdz6tt a Sinus Milieu tipuaatémet TV né&mmérésben is szerepelnek.
A modell a kdvetkez elemzési dimenzidkra épit:

- életcélok, életstratégia

- tarsadalmi helyzet (jovedelem, végzettség is)

- munka és teljesitmeény, teljesitményorientacio

- tarsadalomkép (tarsadalmi valtozasok észlelés@&negyarsadalomban stb.)

- csaladi és tarsas kapcsolatok iranti itk

- szabadid eltoltési szokasok és atiitok

- idedlok és példaképek

- mindennapok életstilusa

A modell 4 Kkategoriaban  6sszesen 10  életstilus arsup tartalmaz.

1 A megkiilénboztetés alapjat az emberek alapéetékorientacioi, a munkara, a csaladra, a
szabadid eltdltésére és a fogyasztasra vonatkozOd mindengdgifelfogas valamint a
tényleges életmdd képezi.

' A teljesség kedvéért meg kell jegyezniink, hogyoaeH a volt NDK teriiletén végzett kutatas erednednt
két tovabbi tipust is megkullonbdztet. Egy polgannanista és egy NDK gyokecsoportot. A kett egylittes
aranya is csak 3%, ezért ezek bemutatasatol ésdigpe vételét eltekintiink.



200

A modell az aldbbi kategoriakat és ezen belll #lesscsoportokat fogja at:
I. Téarsadalmi iranyadd csoportok

Ebbe a kategodriaba azok a csoportok tartoznak, yaed leginkdbb élni tudnak a fejlett
orszagok gazdasagi potencialja altal létrehozottalfkal, szolgaltatdsokkal és egyeb
szabadid tevékenységekkel. E csoportok életmddja, fogyasatagatartasa a leginkabb
kovetett a modern tarsadalmakban.

A. Integraltak
A modern tarsadalom sikerorientalt fogyasztoi elitjAz anyagi €s szakmai sikert
teljesitménnyel kivanja elérni. Rugalmas, gyorskeceképesség a valtozd kornyezeti
feltételekre. Ontudatos statuszgondolkodas. Vé&asest életfeltételek, anyagi fliggetlenség,
pragmatikus-racionalis életfilozofia. Ez a csomotégmagasabb jovedelmi kategoériakat fogja
at, magas képzettség jelletnagényes fogyasztd, fejlett stilusérzékkel valaszinékeket,
erds exkluziv fogyasztasi toérekvesek jellemzik.

B. Intellektualis milieu
Postmateridlis orientacioju avantgard értékekkehdedke®d csoport. Ertékrendjének
jellemzsi: ©koldgiai felebsségérzet a kdrnyezet és természet irant, fontédrsadalmi
igazsdgossag, figyelemmel kell lenni a hatranyosatialmi helyzétekre. A munka kihivas,
de nem a karrier eszkdze, hanem az értelmes éfeesz a csalad mellett. Fogyasztasaban a
posztmaterialis igények, & dnmegvaldsitasi igények, individualizmus, toreksédjat ,kis”
szabadsagok elérésére jellemzik.

C. Posztmodern milieu
Individualista, tobb lehéséget kerds életmod avantgard csoport. A sajat szemeélyiség
akadalytalan megvalésitasara, sokiranyu tapaszsaetzésére torekszik. Visszautasitja a
kilsé kényszereket, normékat valamint ideologiakat. Nemnvencionalis karrierre
torekszenek. Tobbségikben fiatalabbak, az atldgeéled0 év alatt van. Kilénbéz
életformakkal szeret megismerkedni, kulonkhéegymastol gydkeresen eliészituaciokban,
kulturdkban szeret megmartdzni. A fogyasztasbarokatlant, az eredetit keresi.

[I. Modern féaram (mainstream)
A fejlodéssel lépést tarto, lényegében beilleszkedettpkidzéaly tartozik ide. Ez adja az
egyik legmeghatarozébb fogyasztéi réteget.

A. Adaptiv milieu
A Ol képzett, pragmatikus, fiatalabb modern kozztély tartozik ide. Az életét olyan
kellemessé kivanja tenni, ahogy csak lehet. Ezgglite realista és rugalmas kivan maradni.
Nem szereti a kivudt iranyitott helyzetet, dnallésagra térekszik ésanszellemileg mind
fizikailag sajat maga tovabbfejlesztésére toreksad tajékozott fogyasztdk, hangsulyozott
minéségorientacioval. ighkent hajlamosak a spontan fogyasztoi dontésekre.
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B. Statuszorientalt milieu
A modern kézéposztaly szakmailag és tarsadalmilelfelé torek¥ szegmense és
statuszorientacioval. Torekszik sikereket felmutads az atlagnal tobbet elérni. Nagy
jelentbsége van szamukra a ,fogyasztoi” értékeknek (any@ralas, exkluziv szabadid
eltbltés), a pénz nagy szerepet jatszik az életiikbérekszenek a szakmai és tarsadalmi
életben megléy szerepelvarasoknak megfelelni. Presztizsorierft@dlyasztéi magatartas
jellemzi, a stadtusz szimbdlumoknak nagy jedegget tulajdonitanak

C. Modern polgéri milieu
A konvencionalis Uj kbzéposztaly tartozik ide, ayilebiztonsagos életviszonyok kdzepette
torekszik a harmonikus életre.dsrtorekvés jellemzi az ide tartozé egyéneket aohidgra
(az anyagi, a szocialis és az érzelmi biztonsagyaréant). Térekszenek a jo életrbségre.
Széleskdi tarsadalmi kapcsolatrendszerrel rendelkeznek ansdgon kivil is. Nagy
jelentséget tulajdonitanak a szocialis értékeknek (bégatsag, tolerancia, tisztességesseég).
A j6 minésédi markak fogyasztaséra torekszenek.

. Tradicionalis féaram (mainstream)

Az 50 évnél idsebb generacidok képezik e kategoria legnagyobkétégdzottik efs a
tradiciok kovetésének a szandéka, ez a kozos aoidéhatod két csoportban.

A. Tradicionalis polgari milieu
Biztonsagra, a status quo néezgsére orientalt haboris generacié, amelyik a dragynyos
ertékeket koveti, mint kotelesség, megbizhatésasgzakiithatésag és rend. Maradando
értékek létrehozéséara torekszenek: tulajdon (jaddp anyagi biztonsag, az életszinvonal
megirzése. Tradicionalis csaladi szerepek jellemziksaportot. Az elfogadott konvencidk
szerint alakitjak életmédjukat és fogyasztasulateths rajuk a ,klasszikus” takarékoskodo
mentalitas. A nagyon hosszu ideig hasznélhat6 tezked részesitik éhyben, a j6 miisédi
kozépkategorias markakat vasaroljak. Tartézkodzakj,asmeretlen dolgok vasarlasatol.

B. Tradicionalis munkasmilieu
Az élet szikségszigségeire iranyuld, a sarki kiskocsmak, a kisalladtgr I6vészegyletek
vildgat megjelené& munkaskultira megtesta§é ez a csoport. Nincsenek messze szarnyalo
céljaik, kielégi6, elfogadhat6 életszinvonalra torekszenek, szareknéjol kijonni
jovedelmukiél. lgazodnak lehéségeikhez (addig nydjtézz, amig a takardd ér”)tddigagra
torekszenek a munkahelyen, és a csaldd szadmaraFogyasztasukra jelleriz az
egyszeifiségre, takarékossagra iranyulo térekvés. Nem jetledjuk a presztizsfogyasztas. A
szolid, megbizhatd, tartdés termékeket részesitikyblen, szkeptikusak a divatos Gjitasokkal
szemben.

IV. Modern also rétegek
Modernnek nevezik azért, mert e rétegek élethedyaktpveien mas, mint a ,hagyomanyos”

szegény rétegeké. Kozos jellefjik, hogy a kozépkorlu és annalésdbb korosztalyok
alkotjak, a tobbségik alacsony joved&lm
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A. Anyagias fogyaszt6i milieu

Er6sen anyagias als0 osztaly, amelyik kapcsolatot akazéles kdzéposztaly fogyasztoi
standardjaival (auto, szabadsag, sth.) Szeret@eg&li$mernék, hogyk is a kdzéposztalyhoz
tartoznak, de nagyon gyakran tapasztaljak, hogg@hgban részesitik, elszigetetiket. Nem
foglalkoznak a jodvel, az itt és most-ra koncentradlnak, a mindennepoR korlatozott
anyagi lehdiségeik ellenére gyakran prébalnak e folott éini&sarolni. Osztonos fogyasztoi
magatartas jellemaiket. Gyorsan kovetik az (] divatokat és trendekefjy megmutassak,
lépést tudnak tartani a féfdéssel. A kuldségeknek nagy jeletgéget tulajdonitanak. Intenziv

fogyasztGi az élvezeti cikkeknek: cigaretta, aldpbdesség, snackek.
B. Hedonisztikus milieu

A teljesitményelii tarsadalom konvencioit és magatartas-elvarasatasto fiatal (40 év
alatti) als6 osztaly. Kovetett alapdetcéljaik: szabadsag, kotottsegek nélkali élet,
spontaneitds. Demonstrativ. médon elutasitjak a dwocidkat, a tradicionalis elveket.
Szeretnek kitdrni a mindennapok kényszetkibelvezik az életet, mozgalmas életre
torekszenek. Osztonos fogyasztdi magatartas jeflemzcsoportra, gyakran fetdlen a
pénzzel valo banasmdd. Nagyorberfogyasztasi torekvések a szorakoztatd elektrgnika
multimédia termékek, illetve a legutolso divat szeruhazkodas irant.

Az egyes Sinus életstilus csoportok elhelyezkedgsémet tarsadalomban mutatja az alabbi
abra:

o Sinus B1
| hercoruch
L'.i:nn: ol i Etablierte
Mitelschicht ; 10%% :
Sinus ALR i Sinus
Esossrasthin i) . SinusB12 . Cl2
5% Postmaberislle Maderie
f 1% Parformer
Qag
Mittiere B Sir:aa ?WBSIIE
8
Mittatschicht z; Sinus B 16%%
PRl Sinus £2
Sinus A23 ngetalgicehe EERNImOn ALITtES
Traditians: o
Twmrwurreite R L X o —ry
14%
Unitera Sinus BC3
| Mittetschickr /3 | Sihus B3 H”;TE“"
| Untersthicht Kansum-Materioli sten
| 1 @ Din Bocrion in 2005
Sozials |
Lage -"’-f A B C
- Traditionofio Wote Modornisarung oernntag nung
# Tarurned- | Plichoarfialiung, Oedrang dngaiciadz s, Selbccrenainliio\ing, sy i f e, Faparenantir.
 onentierung | fracdy, dadae i Farsdanian

Tovabbi megkdzelitések

A Global Scan modell

A multinaciondalis cégek tevekenységének kovetkezmiént globalizalodd termékeket és
markakat egyre tobb orszagban fogyasztjak. Ez teteenmeg az igényt olyan életstilus
kutatasok irant, amelyek azonos maodszertannal tishagban is készllnek. Ezek egyik
legismertebb valtozata a Global Scan modell, anheyBates nemzetkozi reklamigyndkség
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fejlesztett ki és 14 orszagban alkalmaz. A moddkké&k és attitdok, valamint vasarlasi
preferenciakat elemez, de természetesen tartalmazziemografiai és médiahasznalati
valtozokat is.

Az egydimenzids tipologiak

Az egydimenzios tipolégiak kozos jelletje, hogy elédlegesen a marketingkommunikacio
alakitdsdban haszndljdk fel, amihez a potencid@issoportok bemutatasara van szikseég.
Ebbsl kovetkeden az életstilus csoportok kialakitasaban azokra jebemzokre
dsszpontositanak, amelyek a kommunikaciés Uzenetakti nyitottsag szempontjabdl
fontosak, illetve amelyekhez igazitani szikségekommunikacidos Uzenetek stilusat és
részben tartalmat is.

A szemiometria modell

A modell a szemiotikara vezetlbevissza, amely abbdl indul ki, hogy minden tarsawhal
kultargjat a nyelv kdzvetiti. A szemiometria modeljalmakat hasznal, amelyek segitségével
a tarsadalom szociokulturélis értékorientacioi nagrozhatok.

A modell egydimenzios jellegét az adja, hogy érkédeilletve értékfogalmakra 6sszpontosit.

Kiindulasi alapja az, hogy a szociokulturalis éaé&ntaciok dorit mértékben meghatarozzak
a tarsadalom és az egyének életmodjat. Az értegkad®k a tarsadalom tagjai kozotti
interakcidkban alakulnak ki, s az ember szocial@gacsoran ezeket sajatitja el. E modell
szamara az egyenek beallitottsagai, alji €s életvitelének egésze déemn az értekrenden
alapulnak és annak kovetkezményei. A modell ezém m kévetkezményekre, hanem a
meghatarozo értékrend jelletie 6sszpontosit.

A modell 210 értékfogalommal dolgozik, amelyekeigyszamu kvalitativ és kvantitativ
elokutatas alapjan definialtak. A modellt kidolgozé SEmMnid 1998 6ta évente megismétli a
kutatast és a 210 fogalom lekérdezésével az étitidat minden mas kvantitativ ad hoc
kutatashoz hozza tudja kapcsolni.

Young and Rubicam 4C’s
A Young and Rubicam nemzetkdzi reklamigynokség d ¥ Anodellre épitve alakitotta ki

s sz

CrossCultural ConsumelCharacteristics = 4C'’s.

A 4C’s modell az életstilus, életvitel jelletizhelyett az értékrendre helyezi a hangsulyt.
Ennek & oka az, hogy a reklamigyndkség szamara a leglésgbl az, hogyan lehet a
kilonbd® fogyasztdi csoportokat a kommunikacioval elérni.

A tipoldgia eballitAsahoz napjainkban méar nem az eredeti nagyszé&rdést tartalmazo
kérdsivet hasznaljak, hanem annak roéviditett valtozatatovid kérdsivben szerepl 30
kérdést diszkriminancia elemzéssel valasztottak ki.
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A VALS 2. modell

A 80-as évek végeén atdolgoztak a VALS modellt. Egyobe, attekinthébbé és viszonylag
konnyen megismételh@té valt. Az atdolgozott modell az érdé#lest és a tevékenységet
helyezi a kozéppontba. A modelbéllitdsahoz 35 kérdésballé kérdiv kerult kialakitasra.

A modell a fogyasztokat az ,énkdzpontd” dimenziéntée szegmentalja. Az énkdzpontisag
harom lehetséges sulypontot eredményezhet:

- elv- és meggyzédésorientaltak;

- statuszorientaltak;

- tevékenységorientltak.

Eletstiluskutatasok Magyarorszagon
A bemutatott életstilus modellek kozul Magyarorswégs alkalmazasra kertl a nemzetkozi
héal6zat magyar tagja altal a Young and Rubicam #@idellje. Emellett méas, tébb orszagot

atfogo kutatas Magyarorszagra is kiterjed és higlaasznalasra is kerdl.

Fogyasztoi Tarsas orientalt 6 aram Teljesitmény
potencial Status quo orientdlt
Magas Onmegvalositok Megallapodottak Versengik
Sokréfi tarsas Csaladi orientacié| Munkakdzponta,
kapcsolatokkal jellemz, intenziv intellektualis
rendelkezik, barati szikségleteik
intellektualis kapcsolatokkal. kielégitésére
szikségleteinek Kulturalis torekvo, individudlis
magas szirit igényeinek beallitottsagu
kielégitésére szinvonalas emberek.
torekszik kielégitésére
torekszik.

Kbzepes Kisérletedk Otthonal 6k Torekvok
Sokréti tarsas Egysiku, otthonid Nem a ,magas
kapcsolatokkal szabadid elt6ltés | kultura” fogyasztoi,

rendelkezik, jellemz, a © Szabadid
kulturélis és kikapcsolddas az eltbltésuket a
intellektualis Ujségolvasas az ~Konnyd”
szikségleteinek elektronikus szorakozas jellemzil
szinvonalas médiahasznalat
kielegitésére mellett.
torekszik.
Alacsony Biztonsagkereék Bizakododk Munkaetika
Nem aktiv kerek Munkakdzpontu, Aktiv, inkabb
és inkabb egyedul| idésebb, de aktiv vidéken lako
élnek. zémmel vidéken emberek, §
laké emberek. kikapcsolédasuk a
kertészkedés, a hag
koruli munka.
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A GfK modell

A GfK csoport tébb orszagban évente isibdien végez életstilus kutatasokat. A kutatas
kvalitativ megalapozassal az ditibk, szokasok, értékek, fogyasztdi mintak kutathsdoit.

A viszonylag kis koltséggel torténfolyamatos megismeétellieteg érdekében tobbvaltozos
elemzésekkel kialakitottdk azt a 33 kérdisiilé blokkot, amellyel az életstilus csoportok
reprodukéalhatdk. A modell a kovetke#tbb tipusokat tartalmazza:

A modell 5 életstilus csoportot kiildnbdztet meg:

a./ Gyokérkeredk:
A torvényes rendre és a stabilitasra vagyd embemalportja. Az anyagi javak allnak
gondolkodasuk kdzéppontjaban, de fogyasztastdearjévedelemkorlatos.

b./ Gyéztesek
Kdzéppontban a személyes térekvések allnak. Azsddelhaté fogyasztok anyagiasak és az
anyagi sikerre torekednek (zommel fiatal és kdzépkarosi polgarok).

c./ Hagyomanysrzék
Elnek fogyasztasi lehéségeikkel, de szkeptikusak a technikdval szemben.
Hagyomanykoveéik, preferaljak a torvényesseéget s a rendet.

d./ Feltérekvek )
Szereti az Uj kihivadsokat, optimistak, dinamikugakalkalmazkodoképesek. Erdikhek az
0j markak irant.

e./ Beilleszkedettek
Maganéletikben sikeresek, fogyasztasuk szinvonBlas csoport ambiciozus, idealista és
tolerans, feldisségteljes fogyasztdkat képvisel.

A Gallup modell

A Magyar Gallup Intézet 1998 6ta kinalja a magyiicen iigyfeleinek a Gallup Eletstilus
Modellt, amelyet az altala szolgaltatott Radiohatitgtsagi Mérés részekent is felajanl.

A modell olyan tobbdimezios tipolégiat tartalmazanedlynek a kialakitasaban a VALS
modellhez hasonlo indikatorokat vesznek figyelenfbenodell az egyes tipusok fogyasztasat
tekintve a horizontalis és hierarchikus tagolts@aamkinacojat testesiti meg. A Gallup
tipoldégia megoszlasat Magyarorszagon mutatja bévatke® abra:
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eletmodcsoportok fogyasztor statusz
szerinti rendezodése

» A" fogyasztoi statuszcsoport

» B” fogyasztoi statuzcsoport

» " fogyasztoi statuszcsoport

» " fogyasztoi statuszcsoport

»E” fogyasztoi statuzcsoport

TGI modellek
A TGI Magyarorszag Marketingkutaté Kft. altal az@&\Es a VALS modellek tapasztalatainak
felhasznaldsaval kerult kialakitasra tobb életstiijpologia is.

I./ TGl Kommunikacios tipologia

a./ Fiatalosan merész

Elvezi a kihivasokat, szereti a kockazatos helyagifontos szamara a kilsnegjelenése,
nyitott az Ujdonsagokra, miség és markaorientélt, fontos szamara, hogy skj@pzelései
szerint éljen, nem tartja konnyen befolyasolhatomagat, szereti élvezni az életet, szeret
kitinni a kérnyezetéh, divatkoved

b./ Széleslatokot kiegyensulyozott

Csaladcentrikus, fogyasztasaban az Gjra nyitotterai szerepekt alkotott véleménye nem
tradicionalis. Egészség-, és kodrnyezet tudatosetegst a hagyomanyos polgéri értékekkel
(szorgalom, tisztességiiseg), fontos szamara a hivatasa, munkdja

c./ Feltorekvé

Hedonista életszemlélet jellemzi, élvezi a kihi\p elutasitia a hagyomanyos nemi
szerepeket, nagyon fontos szamara adkinmegjelenése. Csalad-, és kapcsolat orientalt,
hajlamos a gyors dontéshozatalra. Igényei ésdsfgei nincsenek szinkronban
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d./ Takarékos nyitott

Fontosak szamara a csaladi értékek, nyitott azagptek és a technikai Ujdonsagok irant,
egyet ért a hagyomanyos polgari értékekkel, forsodmara a kids megjelenése, szeret
kertészkedni, kérnyezet-, €s egészseg tudatos.

e./ BesHkult tradicionalis
Fogyasztasat az alapbetziikségletek kielégitése hatarozza meg, a magdedimmunikacios
célu életstilus indikatorok csak korlatozottan épesek erre a csoportra.

II./ TGl Fogyasztai tipologia

a. /[Fogyasztoi elit

Fogyasztasaban marka-, és ésiégorientalt, Gjdonsagok irant nyitott, divatkdyeigényes
sajat magaval és kornyezetével szemben. Elvezih#vddokat, kockazatos helyzeteket,
igényei és lehéségei harméniaban &llnak egymassal.

b./ Sikeres (K6zép generaciés belillvezérelt igényes)

Fogyasztasaban néiség-, de nem marka- és divatorientalt, tjdonsagok nyitott, csalad-,
és kapcsolat orientélt, egészség-, és kornyezatasidElvezi a kihivasokat, de nem szereti a
kockazatos helyzeteket. Megfontolt, fontos szaraarainkaja

c. / EImény-gyijté (kiviilrél vezérelt fiatal igényes)

Fogyasztasat a divat- és marka orientacié hatarowaa Ujdonsagok irant nyitott, élvezi a
kihivasokat, kockazatos helyzeteket. Vonzzak alitdwayek, kulfoldi ételek. Hajlamos a
gyors dontéshozatalra, a gondolkodas nélkili pdieki@, szeret kihni a kdrnyezetéh.

d./ Hedonista beilleszkedett (beldlrvezérelt mainstream)

Kbdzepes dkevolumennel (anyagi, kulturalis, kapcsoldtke) rendelkezik, atfiidjei alapjan
erdsen midség-, €s markaorientalt. Maximalista, Ujdonsagd@atirnyitott. Szeret lépést
tartani a divattal. Gyakran cselekszik a pillaratidlsa alatt,

e./Beilleszkedett mértékletes (kivéllivezérelt mainstream)

Kbzepes dkevolumennel (anyagi, kulturalis, kapcsolaike) rendelkezik, csaladorientalt,
Ujdonsagok irant nyitott. A fogyasztasban kalarkkxes, szeret vasarolni, beosztassal él. A
legalacsonyabb arakat keresi vasarlaskor, nernéfsst a divattal. Nem élvezi a kihivasokat,
kockazatos helyzeteket, megfontolt, egészség-tadato

f./Megkapaszkodo (Kiviifl vezérelt tobbet akard)

Alacsony 6kevolumennel rendelkezik, fogyasztoi igényei és elédégei nincsenek
dsszhangban, magas kockazatvallalo hajlandosamigill szeret sokféle markat kiprobalni,
hajlamos a megfontolas nélkili pénzkoltésre. Konnyefolyasolhatd, divatorientalt.

g./Lemaradd (szukseéglet vezérelt)

Alacsony tkevolumennel rendelkezik, csaladorientélt, Ujdookagant nem nyitott (U]
termék, marka, recept, technikai Ujdonsagok), Vaskor a legalacsonyabb arakat keresi,
beosztassal él, kockazat keériDol tud a pénzzel banni, kerili az adossagotb&tidejét
otthon szereti eltolteni.
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A tipologiakat a cég a Célcsoport Index tietermék-, marka- és médiahasznalatot dmér
adatbazisba beépitve bocsatja az ugyfelek rendidkez. A tipoldgiak 1998 o6ta allandé
részeit képezik a folyamatosa@litott, évi 16000 s mintan készdl adatbdzisnak.

A két TGl tipoldgia gyakorlati hasznalhatosagatsittralja az aldbbi abra:

IGKommunilesciés Tipologia | | TG Fogyaszt6i Eletstilus Tipologia
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Az ismertetett tobbdimenzios tipoldgidk mellett Magorszagon is léteznek olyan tipologiak,
amelyek nem a fogyasztok gondolkodasmodjanak, raggatinak egészét kivanjak
megismerni és magyarazni, hanem csak egyes ,sittlefe ilyen tipusok I|étezése

kikertlhetetlen a fogyasztoi magatartas, viselkestdgétisége miatt. Nincs olyan tipologia,
amely ezt a sokréséget teljes kdiien vissza tudna adni.

A Magyarorszagon leginkdbb hasznalatos, egy-e@nggigre dsszpontosité tipoldgiak az
alabbiak:

- a fogyasztdék csoportositasa aszerint, hogyan ws#oak a reklamokhoz. Ez a
modell a reklamkerdktsl a reklamkedveéikig tartalmazza a fogyasztok kilonksoz
csoportjait. Magyarorszagon a Magna csoporthobnzarPanméedia Médiatigynokseég
alkalmazza Ad avoider (Reklamkes)inéven;

- a fogyasztok csoportositasa kornyezet- és egésmstgssag szerint. llyen
csoportositast tobb kutatocég, reklamigyndkségrdsthis alkalmaz.

Gyakorlati alkalmazasok

Jelen viszonylag rovid attekinté8bis lathatd, hogy az életstilus kutatdsok terégyna
soksziriseég. Szinte nincs két, egymashoz kozel all6 tigalog\ valésagos tartalmi
kilonbségek azonban lényegesen kisebbek, mint aadrelnevezések eltérései alapjan
kovetkeztetni lehet. Ez magyardzza, hogy az digsstiipologidk felhasznéléi nem
részesitenek egyetlen meghatarozott tipologiényblen, hanem elfogadjak a szakmai
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megkozelitésekben meglevkisebb-nagyobb eltéréseket és azok kovetkezméngeit
tipusalkotasban.

Az életstilus tipoldgiadkat a leggyakrabban az al&tileten alkalmazzak:

a./ Termékfejlesztés

Az életstilus szerinti csoportkialakitas jol kordiiérolhatd és jellemezléetcélcsoport
kialakitast tesz lehé&té. Megismerhéivé valik egy-egy termék vagy marka tényleges és
potencialis célcsoportja. Igy a markatulajdonosokansara jo lehéség nyilik a
termékfejlesztés soran a célcsoport életvitelépermdolkodasmaddjahoz, izléséhez leginkabb
igazodo terméktulajdonsagok kialakitasara.

b./ Reklamuizenetek kialakitasa

A megceélzott fogyasztéi célcsoportok értékrendjénattitidjeinek, életvitelének ismerete

hatékonyan jarul hozza a reklamtervezéshez. A ikreaiunka soran igazodni lehet a
megcélzott fogyasztoi csoporthoz, mert olyan dbéduns olyan kreativ megoldasokkal lehet a
reklamuzenetet megfogalmazni, ami a célcsoposdijethinek ismeretén nyugszik.

c./ Médiatervezeés

A  célcsoportok  életstilusanak, fogyasztasdnak isteer leheiséget ad a
marketingkommunikacié szamara azoknak a reklamlzdrdoédiaknak a megvalasztasara,
amelyekkel a kivalasztott célcsoport(ok) a ténytegeédiahasznalat figyelembevételével a
leginkabb elérhé(k).
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