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A HAZAI ELETSTILUS-KUTATASOK TORTENETI ATTEKINTESE

THE HISTORY OF LIFESTYLE-BASED SEGMENTATION RESEARCHES
IN HUNGARY

A hidnygazdasag megszlinése utan megnyilt az it a marketingtevékenység aktiv muvelése el6tt, ami a gazdasagi dontéshozok mérle-
gelendd szempontjai kozott a fogyasztdk statusanak felértékelddését is eredményezte. A hirtelen sokszintivé valt tarsadalmi kdrnyezet
megértésének, a sikeresebb piaci fellépés igényének céljaval kerult a marketingszakemberek érdeklédésének homlokterébe az életsti-
lus vizsgélata, aminek gydkere a szociologusok stratifikacidval kapcsolatos gondolataiban, a kordbban végzett életmoédkutatasaikban
kereshetd. A szerzék tanulmanyukban attekintik a magyarorszagi életstilus-kutatasokat, azok eredményeinek tanulsagait, elemezve a
tarsadalom szerkezetében mutatkoz6 elmozduldsok nyomait. Torekedtek arra, hogy az egyes kutatasok koncepciondlis alapjait, illetve
az alkalmazott médszertant is ismertessék, igy jutnak el az 1990-es évektdl a legfrissebb, 2018-ban végzett kutatasukig. Kifejtik, hogy
milyen moédszertani problémakat jelent ma az ilyen tipusu kutatas, illetve azt, miképp tematizalddik az életstilus kérdéskore.
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With the end of the shortage economy economic decision makers started to appreciate consumers' status again. As the social
environment suddenly became diverse, marketing experts began to focus on lifestyles, based on the related insights and previous
lifestyle-research of social scientists. This study provides an overview of lifestyle-researches in Hungary and their findings while
analyzing the traces of shifts in the social structure. The study also presents the conceptual foundations of the reviewed researches
as well as their underlying methodologies. It starts with the studies of the 1990s and concludes with the findings of the authors’
latest, 2018 survey. The authors also investigate what methodological questions arise from the topic of lifestyle and in what ways it
is presented currently.

Keywords: lifestyle research, consumer behaviour, values, measuring lifestyle

Finanszirozas/Funding:

Atanulmany , A kutatast az Emberi Er6forrasok Minisztériumanak Felséoktatasi Intézményi Kivalésagi Programja finanszirozta, a Pécsi
Tudomanyegyetem 4. tématerlleti , A hazai vallalatok szerepének ndvelése a nemzet Ujraiparositdsaban” programja keretében (szer-
z6dés szama: 20765-3/2018/FEKUTSTRAT)" palyazat tamogatasaval készult el.

A kutatas az EFOP-3.6.1-16-2016-00004 , Atfogé fejlesztések a Pécsi Tudomanyegyetemen az intelligens szakosodas megvalésitasa
érdekében” palyazat tdmogatasaval készilt el.

This research was supported by a grant from the Higher Education Institutional Excellence Programme of the Hungarian Ministry of
Human Capacities to the University of Pécs (Increasing the role of domestic companies in the re-industrialization of the nation, 20765-
3/2018/FEKUTSTRAT).

This research was supported by a grant from EFOP-3.6.1-16-2016-00004 Comprehensive developments at the University of Pécs for
smart specialization.

Szerz6k/Authors:
Dr. Tor6csik Maria, egyetemi tanar, Pécsi Tudomanyegyetem, (torocsik@ktk.pte.hu)
Dr. Sz(cs Krisztian, egyetemi docens, Pécsi Tudomanyegyetem, (szucsk@ktk.pte.hu)

A cikk beérkezett: 2019.04.17-én, javitva: 2019.06.17-én, elfogadva: 2019.10.22-én.
This article was received: 17.04.2019, revised: 17.06.2019, accepted: 22.10.2019.

VEZETESTUDOMANY/ BUDAPEST MANAGEMENT REVIEW
L. EVF. 2019. 12. SZAM/ ISSN 0133-0179 DOI: 10.14267/VEZTUD.2019.12.09

29



CIKKEK, TANULMANYOK

marketingszakma érdeklodése megkésetten mutat-

kozott meg az életstilus-kutatasok eredményei irant.
Elészor a marketingkommunikacios szakemberek figyel-
mét keltették fel a szociologia altal vizsgalt témakorok,
igy pl. a tarsadalmi csoportok egyenldtlensége (Burzan,
2012), a csoportok egymastol valo tavolsaga, a hatranyok
megélése (Hradil & Schiener, 2001), a meglazult tarsa-
dalmi keretek kovetkeztében megjelent diverzitds. Az
eredmények marketingkommunikacios alkalmazhatosa-
ga a hatékonyabb iizenetmegfogalmazas, lizeneteljutta-
tas teriiletén meriilt fel (Plummer, 1974). A 70-es évektol
ugyanis egyre inkabb bebizonyosodott, hogy a korabbi, a
tarsadalom vertikalis szerkezetére vonatkozo megallapita-
sok mar nem elegenddek a viszonyok leirasara, hiszen iz-
galmas fejlemények mutatkoztak horizontalis vetiiletben
is, gondoljunk a hippimozgalomra (Miles, 2005), vagy
akar a ,,semmittevés” szubkulturajara (Corrigan, 1976). A
legtobb életstilus-kutatas eredménye azonban egyszerre
mutatja a vizsgalt tarsadalom képét a vertikalis és hori-
zontalis differencialodas kivetitésével, igy bizonyitottan
érvényesnek mutatkozik a tarsadalmak leirasara, koztiik
a magyar tarsadalomra is (Vastagh, 2013). Az életstilus-
tipologidk €és mili6k mutatta tarsadalomszerkezet mar
nem osztalyok vagy rétegek tagolasat, hanem homogén
fogyasztoi csoportok képét adja, vallja pl. Hradil (1995
[1992]), vagy Beck (2003 [1986]).

Kozben komoly fejlédésnek indult a kutatdsmodszer-
tan, az adatfeldolgozas, az adatelemzés, igy egyre komp-
lexebb mddon lehetett pl. életstiluscsoportokat képezni
(Szfics, 2016). Ekkorra az eredmények marketingalkal-
mazasa mar nem annyira a marketingkommunikaciot,
hanem inkabb a szegmentacios dontéseket tamogatta, a
termékfejlesztési elképzelések céliranyossagat segitette.
Az életstilus-kutatasi eredmények a marketingstratégiai
dontések megalapozasahoz is hozzajarulnak, mar csak a
fogyasztok megértése vonatkozasban is, nem beszélve az
altaluk nyerhetd, az adott tarsadalom szerkezetérdl nyuj-
tott atfogd képrdl, amire oly sokan vagynak (Klug, 2018).

Felmeriilnek kétségek, vitapontok is az ¢életstilus-kuta-
tasok kapcsan, hivatkozva arra, hogy a nagyobb tarsadal-
mi csoportok, amelyek akar néhany éve is relevanciaval
birtak, ma mar kevéssé irjak le a tarsadalom szerkezetét
(Hetesi, 2004). Vitara ingerl6 az is, hogy a lefolytatott ku-
tatasok kovetkezményeként sem tudott kikristalyosodni
egy iranyadé modszertan, vagy legalabb néhany olyan,
amit a szakma egységesen elfogadna. Ennek magyarazata
az is lehet, hogy az életstilus-kutatasok tobbségénél a ki-
indulod koncepci6 egy-egy kutatocég markaterméke, amik
a hozza tartozd modszertant nem hozzak nyilvanossagra,
igy az nem is ismételhet6 szabadon. El is fordult mara mar
az életstilus-kozelitéstdl a szociologia (Kozak, 2019), de
a marketingszakma is. Megjelentek egyrészt ugyanis a
szcénak (Prykop, 2005), a virtualis élet/életstilus, a mar-
kansan sajatos életszemléletii csoportok (Hitzler, 2008),
igy a differencialodott ¢letek leképezése sokak véleménye
szerint mar nem torténhet meg a klasszikus életstilus-ku-
tatasokkal (Cova & Cova, 2002). Masrészt hodit a perszo-
nak keresése (Hdusel & Henzler, 2018), a nagy adatbazi-
sokbol nyerhetd tipusok megfogalmazasa, azok egy-egy
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teriileten val6 magatartasanak leirasa. Problémat jelenthet
tovabba a céges gyakorlatban val6 alkalmazas esetén az is,
hogy az életstilus az atfogd mintak megértését tamogatja,
nem pedig egy-egy iparag, konkrét piac vasarléinak meg-
mutatasat, igy az eredményeket kevéssé érzik relevansnak
a dontéshozok sajat teriiletiikre vonatkozoan. Ugy véljiik
azonban, hogy minden kozelitésnek megvan a maga ér-
vényessége, alkalmazasi magyarazata, igy ma is sziikség
van arra, hogy a stratégiai dontések el6tt a panoramaképet
is tanulmanyozzuk, ne csak a szelfiket.

Kétségtelen, hogy az életstilus-kutatasoknak megvan-
nak a maga korlatjai, hiszen ez is csak egyike a tarsadalom
struktirajanak megragadasat célzo kozelitéseknek (Ber-
ger, 2017). Mas kozelitések példajanak elég csak felhozni
a magyar viszonyokrol nemrégen megjelent atfogo6 kozle-
ményeket (Kolosi & Toth (szerk.), 2018; Monostori et al.
(szerk.), 2018; KSH, 2018), amelyek szorgos tanulmanyo-
zasa segiti a tarsadalmi mozgasok megértését. Jelen tanul-
manyban legtijabb kutatasi eredményeinket is bemutatjuk,
amibe a csoportok leirasahoz 0j jellemzdket emeltiink be
(Torécesik et al., 2019). Nyilvan vitat generalhatnak a kuta-
tas koncepciojat képezé dimenziok, valamint a feldolgozas
soran meghozott modszertani dontések, az eredményeket
mégis a valosag lenyomatat adonak gondoljuk.

Ha valaki belebonyoldodik az életstilushoz kapcsolodo,
azzal kozel kozos halmazt alkoto kategoriak értelmezésé-
be, azonnal kideriil, hogy korantsem egységes az ¢letsti-
lus, de a tarsadalmi osztalyok, rétegek, tarsadalmi status,
szubkultura (Hradil ezt ellenkultaraként definialja, 1992,
p- 25), a milié értelmezése sem, sét, egymashoz vald vi-
szonyuk mibenléte sem. Féképp akkor valik bonyolultta
ez a viszonyrendszer, ha a gondolkodasunkba bevonjuk
az emberek életiven vald idébeni elmozdulédsait (Tor6-
csik, 2011), a valtozast kivaltd szituaciokat (ami pl. mili-
Oképzést, miliGvaltast eredményezhet), vagy kiilonbséget
tesziink csaladi és egyéni életstilus kozott. Az érdeklédo
olvas6 megteheti az elmélyiilést a vazolt kérdéskorben
(Geissler, 2014), hatartudomanyi kutatokként mi csupan
letessziik egy meghatarozas mellett a voksot és a tovabbi-
akban azzal dolgozunk.

Tanulmanyunk célja ugyanis a magyarorszagi ¢életsti-
lus-kutatasok eredményeinek, tanulsagainak Osszegzése,
kitekintve a témakor komplexitasara, interdiszciplinaris
jellegére, modszertani és alkalmazasi kérdéseire, és ke-
véssé az egyes definiciok, koncepciok vitatasa. A fentieket
altalanos kozelitésként hasznaljuk, korlatként azt is jelez-
ziik, hogy jelen munkaban nem tériink ki az egyes nem-
zetkozileg ismert életstilus-kutatasok elméletére, hanem a
hazai eredményekre koncentralunk (1asd errél Tordcesik et
al., 2019).

Az életstilus

A stilus ma is hivoszd, mert alkalmasnak érezziik arra,
hogy ezzel megmutassuk magunkat, egyedinek, megis-
meételhetetlennek gondolva megnyilvanulasainkat (Lasch,
1996; Tari, 2013; Banki, 2018). Erre reagalva igérik nagy
oromiinkre a személyre szabott kinalatot (Anderson, 2007),
ami vagy teljesiil, vagy csak az illuzioja valik nyilvanvalo-
va. Mindennapi életiink szinterein figyelemmel kisérhetjiik



a stilusvaltasokat, ezeket elemezhetjiik, racsodalkozhatunk
arra, hogy a targyak valasztasa milyen mélységben adja
vissza ¢€letfelfogasunkat, mutatja gondolkodasunkat, vagy
akar vagyainkat (Kapitany & Kapitany, 2000).

Egyre inkabb kiterjed a figyelmiink a ,,kis kiilonbsé-
gek” megjelenitésére, a fogyasztas demonstrativ eleme-
ire. A stilus hierarchikus, dinamikajat az adja, hogy az
uralkodo osztaly esztétikajat a tarsadalmi kozép 4hitja,
mint mintat hasznalja, masolja. Az alsé rétegekben pedig
a sziikség iranyitja a ,,stilust” (lasd ehhez ma a prekari-
usokat pl. Artner, 2018; Huszar & Sik, 2017). Alapvetd
megallapitasokat tett erre vonatkozéoan Weber (1967),
Veblen (1975), Simmel (2004). Bourdieu (1978) a kultara
vizsgalatabol kiindulva kultiraszociologiai osztalyelmé-
letet alkotott, szerinte az osztalyhoz tartozokat a lathato
,»osztalystilus” jellemzi. Bourdieu (1984) a ,.finom kii-
l6nbségek” fogalmanak bevezetésével, a kiilonféle ere-
detli téke (tarsadalmi, anyagi, kulturalis) elemzésével
mutat ra a statuskiilonbségekre, ami ma jabban habitus-
tokékkel egésziil ki (lasd ehhez Mértin, 2019). A csopor-
tok meghatarozasahoz mar nem elegendé dnmagéaban a
pénz, a képzettség, a status, a hatalom, hanem kreativitas
is kell, hogy tarsuljon hozza. Halbwachs (1971) azt bi-
zonyitja, hogy még a legalapvetobb emberi sziikségletek
kielégitésében is erdsen differencialodnak a tarsadalmi
rétegek. Hradil (1995) a tarsadalmi strukturaban elfog-
lalt pozicié megallapitasara az életmod, az életstilus és
az azt befolyasolo értékek alapjan kiilonbozteti meg a
tarsadalmi struktiran beliil tarsadalmi miliéket. A tar-
sadalmi miliék folyamatosan valtoznak, régicket valta-
nak fel ujak, és a mindennapi esztétikai sémak (magas
kultira sémaja, trivialis séma, fesziiltség-séma) leira-
saval érzékelhetdvé valik a milidk tartalma is (Schulze,
2000,1992).

Jelen tanulmany célja — mint jeleztiik — nem a defini-
ciok keresése, azok egymastol valo lehatarolasa, mélyebb
értelmezése, ezért elfogadjuk, hogy a fentebb jelezett kate-
goriak némiképp fedik egymast, mégis 6nallo jelentésiiek.
Praktikus leegyszerisitése a témakornek, de elengedhe-
tetlen dontés az, hogy adjunk egy definiciot és a tovabbi-
akban azzal dolgozzunk. Az életstilus tehat mindazon az
emberi alapsziikségleten alapulo szocialis jellemzd, ami
az emberek integracio (tartozni valahova) és differencia-
l6das (az egyediség) iranti egyidejii igényét testesiti meg.
Az életstilus a kulturalis és a szubkulturalis magatartas-
mintakat mutatja meg egy kozdsségen beliil.

Hazai életstilus-kutatasok, eredmények,
tanulsagok

Ahogy mar jeleztiik, az életstilus-kutatasok elméleti
kiindulopontjai a szociologusok gondolkodasi eredménye-
inek koszonhetéek. Ez nem csupan a nemzetkdzi irodalom
vizsgalata kapcsan allapithaté meg, hanem a hazai kutata-
sok esetében is. Erdekes modon nalunk a szociologidban
a rendszervaltas elotti idészakban mutatkozott fokozott fi-
gyelem az ¢életmdd, a tarsadalmi rétegzddés kérdései irant
(lasd pl. Andorka, 1997; Losonczi, 1977; Utasi, 1982), bar
azért napjainkban is rendszeresen olvashatunk a témakor-
hoz kapcsolodod eredményekrol.
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hierarchiaban magasabb helyzetii rétegek mintajat kove-
tok, Targyorientaltak, Emberi kapcsolatokban gazdagok,
Emberi kapcsolatokban szegények, Elmaganyosodottak,
Hatranyos helyzetiiket kompenzalok, Robotolok, Eleset-
tek, Szegények (Tibori, 2017).

Késobb is fel-felmeriilt az igény az életstilus-kutatas,
vagy ahhoz kozel all6 témakorok kibontasara (lasd pl. Ro-
bert, 2006; Bukodi, 2005; Keller, 2008; Berger, 2008; Far-
kas, 2018; TARKI publikaciok (pl. Kolosi & Téth, 2018;
Fabian et al., 2000)).

Az 1990-es években jelentek meg az els6 magyar élet-
stilus-vizsgalatok, tilnyomorészt iizleti célu kutatasok
formajaban, de kétségteleniil igényes kutatas-modszertani
felkésziilést mutatva. Ugyan mind a mai napig késziilnek
ilyen elemzések, de az a pezsgés a témakdr koriil, ami a
rendszervaltas utan volt tapasztalhatd, az mara megszint.
Az tizleti célu kutatasok tulsulya egyébként nem csupan
magyar jellemz6, gondoljunk csak a Sinus-milid életsti-
lus-kutatasok vilagot atfogd alkalmazasara, mikozben
rendszeriik a tudomanyos igényt publikaciokban is a leg-
inkabb elterjedt hivatkozasi alap.

Elemzésiinkben az idérendet kovetjiik, megvizsgal-
juk, mikor, milyen kozelitéssel, milyen koncepciokkal,
modszertannal dolgoztak a kutatok a rendszervaltas utan.
Bemutatjuk az egyes nevesitett és atfogonak értékelt ku-
tatasokat, de foglalkozunk a kisérletjellegli vizsgalatok-
kal is. Megvizsgalva az irodalmakat, ma is talalhatunk
olyan kutatasokat, amelyeket ,¢letstilus” cimkével lattak
el, de amik annak jellegzetességeivel nem rendelkeznek.
Ezeknek egyrészt nem vilagos a modszertanuk azon ki-
vill, hogy klaszterelemzést végeznek, igy csoportokhoz
jutnak, mas nem koti 6ket az életstilus kozponti kérdése-
hez, vagyis éppen a koncepcionalis mélységiik nincs meg.
Masrészt ellentmondanak az életstilus atfogd rendezdelv-
jellegének is, mert ezek inkabb termékcsoportokhoz, ki-
valasztott kategoriakhoz készitett munkak.

Az irodalomelemzés azt is megmutatta, hogy az ed-
digi eredmények Osszegzésére mar torténtek kisérletek,
amelyek az egyes kozelitések kimeneteinek Osszevetését
tartalmazzak (Benecz, 2007; Hetesi et al., 2007; Kozak,
2011). Kiemelnénk még azt, hogy a kézleményekben val-
toz6 az eredmények vizualizalasara valo torekvés, igy
sokszor pont az eredmények vertikalis dimenzidja marad
homalyban.

VALS pilot-study

A rendszervaltas utan az els6 kutatas 1996-ban pilot-
study jelleggel késziilt, aminek kérdéive a VALS (Mit-
chell, 1983) kérdések engedélyezetten adaptalt valtozata
volt (lasd Tordcsik & Hofmeister-Toth, 1996). A kutatas
1996 aprilisaban zajlott Pécs varosaban szobeli megkér-
dezéssel. A megkérdezéseket képzett kérdezobiztosok,
marketingspecializacios egyetemi hallgatok végezték. A
reprezentativitast az életkor, a lakokorzet szerinti minta-
beallitas volt hivatott biztositani. A kutatas ebben a fazis-
ban kizardlag ndk megkérdezésére vonatkozott. A kérdéiv
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valtozas nélkiili atvétele néhany felismerheté gond miatt
nem volt lehetséges, bar még igy is jelentkeztek kisebb-
nagyobb problémak a lekérdezés soran, amelyek azonban
kezelhetéek voltak. Komolyabb elemzési és értelmezési
problémat jelentett akkoriban a megkérdezettek szamara
pl. a tarsadalmi osztalyokba, rétegekbe vald dnbesorolas.
Arra kértiik ugyanis az interjualanyokat, hogy jelezzék
sajat értékelésiik szerint szocialis pozicidjukat a kovet-
kez6 dimenziok mentén: also osztaly, alsé kozéposztaly,
kozéposztaly, fels6 kdzéposztaly, felsd osztaly. Ilyen beso-
rolasokkal a megkérdezettek tobbsége addig nem talalko-
zott. A csoportok tomoritésére volt tehat sziikség, vagyis
nem tudtunk mind az 6t eredeti kategoriaval dolgozni, ha-
nem csak harommal: als6 osztaly (35,2%), kozéposztaly
(50,8%), fels6 osztaly (14,0%). A feldolgozas soran klasz-
terelemzést is alkalmaztunk, aminek eredménye a kdvet-
kez6kben foglalhato ossze.

Feltorekvok (18%): A fels6 osztalyba tartozoak, jel-
lemzéen 30 év koriili, diplomas nék, akiknek még nincs
gyerekiik. Véleményiik szerint teljesitményeik még elot-
tiik allnak, optimistak. Vonzddnak az aktiv, egészséges
életmodhoz, keveset tartdozkodnak otthon, kifelé fordu-
16k. Ez a csoport ért egyet legkevésbé sajat neveltetésével.
Boldog individualistik (8,3%): Altalaban alsé kozéposz-
talybeli, 25 év koriili, kdzépfoku végzettségii ndk alkotta
csoport. Hagyomanyos értékeket képviselnek, felnevelé-
stikkel elégedettek, megitélésiik szerint a haziasszony is
¢lhet teljes életet. Sokat foglalkoznak magukkal (étkezés,
testmozgas), optimistak. A fegyverkezést, a kabitoszeres
cigaretta legalizalasat elutasitjak. Optimista kézépszer
(13,8%): Also kdzéposztalybeliek, egy-két gyerekesek. 30-
35 éves, legfeljebb foiskolai végzettségli ndkrdl van szo.
Anyagi helyzetiik nem valtozott az elmult harom évben
jelentésen. Boldogok, bar nem varnak mar sokat az élet-
tol, de még nem adtak fel elképzeléseiket. Felnevelésiikkel
egyetértenek, fontos szamukra a munka. Befelé fordulo
megallapodottak (20,2%): Felsé kozéposztalyba tartozo,
kétgyermekes, diplomas ndk alkotjak a csoportot, 45-54
év kozottiek, igényes belso életet ¢lnek. Nagyobb teljesit-
ményt a csoport tobbsége mar nem var magatol, nem ért
egyet felnevelésével. Az 1j sodrasbol kimaradtak, de alap-
vetden nem elégedetlenek. Szabadidejiiket féképp otthon
toltik. Rezignalt uj generdcio (11,0%): Kozéposztalybel,
fiatalok alkotjak a csoportot, akik még inkabb tanulnak
(egyetem). Ugy érzik, kimaradnak a dolgokbol, a donté-
sekbdl, bar legfontosabb teljesitményeik még eléttiik all-
nak. Ez a csoport ért leginkabb egyet a kabitoszeres ciga-
retta legalizalasaval. A testmozgas, az egészséges étkezés
erdsen foglalkoztatja a csoporttagokat. Ez a legkevésbé
boldog csoport. Lemaradok (33,9%): Alsé osztalybel,
kétgyermekes, 50-55 éves nok alkotjak a csoportot. Iskolai
végzettségiik alacsony, teljesen kimaradnak a dolgokbol.
Otthontiilok, nem tul boldogok, nem érdeklddoek, tigy tii-
nik, hogy feladtak a jobb életért valo kiizdelmet.

Ez a kutatas a tervek szerint orszagos kiterjedtségii lett
volna, de végiil tobb ok miatt nem valésult meg. Erdekes
lenne Ujra lefolytatni a megkérdezést, varhatdban ma mar
olyan kérdésekre, amiket annak idején kevéssé tudtak ér-
telmezni a megkérdezettek, most konnyebben tudnanak
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valaszolni (pl. ,,4 kabitoszeres cigaretta fogyasztasat és
vasarlasat legalizalni kellene.”). Az eredmények abrazo-
lasa rajzok készitésével tortént.

TGl

1997-ben inditotta a TGI (Target Group Index) nemzet-
kozi standardokra épitd, de a magyar viszonyokat is szem
elétt tarto MaRS Eletstilus Tipologia kutatasat. Vizsga-
latukban a 14-69 év kozotti lakossag korében tortént az
adatfelvétel. A TGI Eletstilus Tipologia kutatast négy év-
vel késébb megismételték. A 2001-es eredményekben mar
a markahasznalati csoportok mellett a kommunikacios és
a fogyasztoi életstiluscsoportokat is megjelenitették, fér-
fi és ndi csoportokat megkiilonbdztetve (Andics & Kéri,
2003). Fels6 és felso kozép tarsadalmi csoportokként defi-
nialtak a Fogyasztoi elit, Sikeres, Elménygyiijté csoporto-
kat, kozéprétegekhez kapcsolt fogyasztoi életstiluscsopor-
tok a Hedonista beilleszkedett, Beilleszkedett mértékletes,
Megkapaszkodo, alsé tarsadalmi csoportként a Lemarado
kategoria fogalmazodott meg (lasd lentebb csak a csopor-
tok leirasat néi valaszadokra).

Fogyasztoi elit (7%): Fogyasztasaban marka- és mi-
ndségorientalt, Gjdonsagok irant nyitott, divatkdvetd, va-
sarlasai soran a nemzetkdzi markakat preferalja, igényes
sajat magaval és kornyezetével szemben, a hagyomanyos
nemi szerepeket elutasitja, élvezi a kihivasokat, kockaza-
tos helyzeteket, igényei és lehetdségei harmoéniaban all-
nak egymassal. Sikeres (15%): Fogyasztasaban mindség-,
de nem marka- ¢és divatorientalt, ijdonsagok irant nyitott,
csalad- ¢és kapcsolatorientalt, egészség- ¢és kornyezettu-
datos, lehetéség szerint a magyar termékeket preferalja,
igényes sajat magaval és kornyezetével szemben, ¢élvezi
a kihivasokat, de nem szereti a kockazatos helyzeteket,
elutasitia a hagyomanyos nemi szerepeket, pénziigyi
dontéshozo, jol tud a pénzzel banni, megfontolt, fontos
szamara a munkaja. Elménygyiijté (10%): Fogyasztasat
a divat- és markaorientacio hatdrozza meg, ujdonsagok
irant nyitott, élvezi a kihivasokat, kockazatos helyzeteket,
vonzzak a tavoli helyek, kiilfoldi ételek, hajlamos a gyors
dontéshozatalra, a gondolkodas nélkiili pénzkdltésre, sze-
ret kitlinni a kdrnyezetébol, mindenféle vasarlast élvez, a
hagyomanyos polgari értékekkel kevésbe ért egyet, eluta-
sitja a hagyomanyos nemi szerepeket. Hedonista beillesz-
kedett (9%): Kozepes tékevolumennel (anyagi, kulturalis,
kapcsolati t6ke) rendelkezik, attitiidjei alapjan erésen mi-
ndség- ¢és markaorientalt, maximalista, Gjdonsagok irant
nyitott, szeret 1épést tartani a divattal, gyakran cselekszik
a pillanat hatasa alatt. Beilleszkedett mertékletes (10%):
Koézepes tokevolumennel (anyagi, kulturalis, kapcsolati
toke) rendelkezik, csaladorientalt, Gjdonsagok irant nyi-
tott, a fogyasztasban kalandot keres, szeret vasarolni, be-
osztassal €l ¢és a legalacsonyabb arakat keresi vasarlaskor,
nem tart Iépést a divattal, fontosak szamara a hagyoma-
nyos polgari értékek (szorgalom, tisztesség), nem élvezi
a kihivasokat, kockazatos helyzeteket, megfontolt, egész-
ségtudatos, lehetéség szerint a magyar markakat prefe-
ralja. Megkapaszkodo (20%): Alacsony tékevolumennel
rendelkezik, fogyasztoi igényei és lehetdségei nincsenek
Osszhangban, magas kockazatvallaloi hajlandosag jellem-



zi, szeret sokféle markat kiprobalni, hajlamos a megfonto-
las nélkiili pénzkoltésre, néha olyasmit is megvesz, amire
nincs sziiksége, konnyen befolyasolhato, divatorientalt, a
tradicionalis polgari értékek és a csaladi kapcsolatok az
atlagosnal kevésbé fontosak a szamara. Lemarado (Sziik-
seglet altal vezérelt) (26%): Alacsony tékevolumennel ren-
delkezik, csaladorientalt, Gjdonsagok irant nem nyitott (4j
termék, marka, recept, technikai ujdonsagok), vasarlaskor
a legalacsonyabb arakat keresi, beosztassal él, kockazat-
keriilé, a konyha a legfontosabb helyiség az otthonaban,
szeret kertészkedni, a magyar termékeket preferalja, jol
tud a pénzzel banni, keriili az adossagot, szabadidejét ott-
hon szereti eltdlteni.

A csoportok a rendszervaltas utani tarsadalomképet
mutatjak, megjelenik benne a munkanélkiiliségi hullam,
a nyelvtudo fiatalok gyors felemelkedése, a nehéz tajéko-
z6das az Ujonnan megjelend termékkategoriak, markak
korében, az értékvalsag/értékvaltas. A fogyasztoi életsti-
lus-csoportok a vizsgalt demografiai jellemzok koziil az
¢letkor mentén mutatnak legnagyobb kiilonbségeket, ami
az egyes generaciok piacképességével hozhatd kapcsolat-
ba. Ez volt az az idészak, amikor a fiatalsag egyértelmu
elonnyé formalodott a tarsadalomban mind gazdasagi,
mind politikai szempontbol.

4C’s

A Young and Rubicam iigynékség 4C’s (Cross Cultural
nyeit idénként nyilvanossa tették, igy a magyar eredmé-
nyek reziiméjét is, de egy ideje nincs hir ismételt kutatas-
rol. A csoportok aranyait nem, de leirasukat kozolték, ezt
mutatjuk be lent.

Egyediek (the explorer): Ezt a tipust a tapasztalat iran-
ti vagy vezérli, kedveli a kihivasokat. Gyakran probalnak
ki 1) otleteket, kalandokat. Kedvelik azokat a markakat,
amelyek 1), azonnali élményeket igérnek. Torekvik (the
aspirer): Anyagias emberek, akiket inkabb masok roluk
alkotott véleménye vezérel, semmint a sajat értékei. Ez-
altal fontosak szamukra a felszines dolgok: image, meg-
jelenés, divat, valamint a személyiség, a karizma. Eletiik
kozponti sziikséglete a status. Sikeresek (the succeeder):
A sikerorientaltak biznak 6nmagukban, erésen céltuda-
tosak és a szervezettségre torekszenek. A tarsadalomban
felelds poziciok elfoglalasa a céljuk. A fogyasztasukban
a jutalmat és a presztizst keresik, gyakran megkeresik a
legjobbat, hiszen tigy gondoljak, hogy azt megérdemlik.
Ugyanakkor gyakran fordulnak gondoskodo, védelmezé
markakhoz, agressziv életfilozofidgjuk miatt alkalmanként
nyugalomra vagynak. Eletiik alapvet6 igénye a kontroll.
Reformerek (the reformer): Nekik nem lehet megmonda-
ni, mit tegyenek, vagy gondoljanak, csak sajat, fliggetlen
itéletiiket kovetik. A legkevésbé anyagias tipus, életiikben
sokkal inkabb az intellektus dominal. Szocialisan érzé-
keny, biiszke tolerancigjara. Ellentétben a felfedezével, a
reformer nem vésarol meg semmit azért, mert az vj. Ele-
tének iranyito igénye a gondolkodas. Atlagpolgdrok (the
mainstream): Az egyszeriiség és a hétkdznapok vilagaban
élnek, életmédjuk alapveté eleme a napi rutin. Eletiikben
inkabb a ,,mi” dominal, mint az ,,én”. A tarsadalom legna-
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gyobb tobbségeét teszik ki, a 4C’s legszamosabb csoportja.
A jol megalapozott, ,,csaladi” markakat keresik, valamint
a gazdasagos (value for money) ajanlatokat preferaljak.
Eletiik kozponti sziikséglete a biztonsag. Kiiszkoddk (the
struggler): A manak élnek, nem kiilondsebben tervezik a
holnapjukat. Masok szemében gyakorta aldozatnak, vesz-
tesnek latszanak, csekély anyagi erével és tartalékokkal
rendelkeznek, eltekintve a sajat fizikai képességeiktol. Az
alkohol ¢és a junk food nagy fogyasztéi. Markavalaszta-
sukban fontos szerepet tolt be a vizualis hatas ¢és a fizi-
kai élmény. Valdjaban a mindennapok eldli menekiilést
keresik. Beletoréddk (the resigned): Dominansan iddsebb
emberek, akiknek értékei az idok folyaman felépiiltek,
igy azok mar valtozatlanok. Erés nosztalgiaval gondolnak
a multra. A rendszert elfogadjak, élvezik a tradicionalis
szerepeket. Markavalasztasukat a biztonsag igénye ¢és a
gazdasagossag vezérli. Leginkabb azt valasztjak, amit is-
mernek. Alapvetd céljuk az életben a tulélés.

Meglehetdsen jo tarsadalomképet lehet nyerni ezekbdl
az eredményekbdl is, bar a munka kdzéppontjaban az em-
berek markakkal kapcsolatos attitiidjei alltak. Az eredmé-
nyek abrazolasa montazsokkal, a montirozott vélemények,
kapcsolodd markak megjelenitésével tortént.

Sinus miliék

A Sinus Institut 2002-ben Magyarorszagon is vég-
zett életstilus-kutatast, ami 3.000 fés megkérdezéssel,
az adaptalt, standard kérdéseikre kapott valaszok alapjan
késziilt. A kutatas kérddivének adaptalasat, az eredmé-
nyek értelmezésének segitését jelen tanulmany szerzoi
végezték, a terepmunka lefolytatasa a GfK megbizasaval
tortént. A kapott eredmények értelmezéséhez valtoztatas
tortént a Sinus akkori értékorientacid dimenziodin: tradici-
onalis (kotelességteljesités, rend), modern 1. (fogyasztas,
hedonizmus, posztmaterializmus), modern II. (patchwork,
virtualitas). Uj értékdimenziokat alkalmaztak: a tradicid
(,,valahova tartozni, szabalyok, normak, autoritas), adap-
tacio (elérejutni, €életmindség), modernitas (€lvezni, én-
kozpontusag), hogy a rendszervaltd tarsadalom jegyeit
meg tudjak ragadni. Az ily médon kialakult csoportokat
lentebb tanulmanyozhatjuk.

1dds humanistak (9%): Foleg iddsebb, tanult emberek;
jol informaltak és nyitott gondolkodasmoduak; kozmopo-
lita 1atokor jellemzd rajuk, erésen kotédnek a magyar és a
kozép-europai kulturalis drokséghez; hajlamosak az indi-
vidualizmusra és a finom élvezetekre. Liberalis felsé osz-
taly (6%): Magas végzettség ¢s jovedelem jellemzi Oket;
magabiztosak, nyitottak és toleransak; statusuk tudataban
vannak, privilegizalt helyzetiikbdl a legtobbet akarjak ki-
hozni. Relativizaljak a materialis dolgokat, érzékiik van
a spontaneitashoz, sokrétli intellektualis érdeklodéssel
rendelkeznek. Jol él6 ,,jatékosok” (6%): Az arany-ifjusag;
magas végzettség ¢és biztos anyagi helyzet; minden téren
(szakmai siker, baratok, fogyasztas, szorakozas) ¢lvezetre
torekszenek. Szeretik az életet élni, out-door-orientalt ak-
tiv varosi életstilustak, intenziv érdeklédést tantisitanak a
legujabb divat és trendek irant. Status- és karrieroriental-
tak (17%): Tipikusan varosi diplomasok, akik a személyes
sikerért kiizdenek, nyitottak az 0j esélyek ¢és lehetdségek
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irant; kiemelten jellemz6 vonzodasuk a nyugati fogyasz-
tasi sémakhoz; magas affinitast mutatnak a presztizstar-
gyakkal kapcsolatban. Békés életet élok (19%): Fokoza-
tosan alkalmazkodnak az 1ij szituaciokhoz, de prioritasa
a biztos/zavartalan és nyugodt maganéletnek van, az élet
kozéppontjaba a csaladi védéburkot, a kemény munkat és
az aldozathozatal erkdlesiségét, vagy az anyagi javak fel-
halmozasat allitjak. Hagyomanykovetok (19%): A tradici-
onalis munkas- vagy paraszti kultirahoz k6tddd idésebb
emberek; passzivak és rezignaltak; szerény igények ¢€s
nagyon szerény ¢letkoriilmények jellemz6 rajuk. Gydke-
ret vesztett fizikai munkasok (15%): Az aktualis szocialis
valtozasok altal hattérbe szoritott, alacsony végzettséggel
rendelkezd, elkeseredett és rezignalt vesztesek, az életben
maradasért kiizdenek, a visszavonulas tendenciaja jellem-
zi Oket. Kisvallalkozok (9%) Fiatalok ¢és fiatal felndttek,
tengddok, a pénz és a szakmai siker a legfontosabbak sza-
mukra, a kozéphez valo tartozast probaljak elérni, igye-
keznek a kozelebbi barati és csaladi kapcsolatokat apolni.

Az eredményeket a ,,szokott” krumpliszer{i csoportpo-
zicio abrazolassal 6sszegezték (1. abra).

1. dbra Sinus miliék
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A GfK sajat modelljei alapjan tobb alkalommal vég-
zett életstilus-kutatast Magyarorszagon (GfK csoport
Euro Socio Style 1995; 2005). 2005-ben a GfK tiz kelet- és
kozép-eurdpai orszagban kutatta a 15 évesnél id6sebbek
esetében azt, hogy milyen értékeket tartanak fontosnak,
milyen értékeket utasitanak el, milyen értékek mentén
szervezik a mindennapjaikat. A kutatasi eredményeket két
dimenzioban abrazoltak, ugy, mint a birtoklas vs. 1étezés
(ez a szerzést, vagy az ¢élmények megélését, a tevékeny-
ségek fontossagat jelzi), illetve a nyugalom/biztonsag vs.
szenvedélyes élet.

Megallapodott vilag (31,3%): Ebbe a csoportba tar-
tozik honfitarsaink kdzel egyharmada, s igy messze ez
a legnépesebb. A csoportban sok nyugdijas és id0s em-
ber talalhato, k6zo6s jellemzdjiik a hagyomanytisztelet. A
megelégedettségre vagynak, a nyugalmat keresik. Bevalt
markakat vasarolnak, ésszeriien koltik a pénziiket. Biz-
tonsagos vilag (18,8%): Ebbe a csoportba sorolhatunk
megkozelitdleg minden 6todik magyart. Ok ugy vélik,
hogy az ¢élet élvezete leginkabb csaladi korben az igazi,
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hagyomanytiszteloek, fontos szamukra a biztonsag és az
anyagi fiiggetlenség. Arérzékenyek, s kihasznéljék az ak-
ciok kinalta elényoket. Varazslatos vilag (5,7%): Minden
huszadik honfitarsunk tartozik ebbe a célcsoportba. Ugy
is fogalmazhatunk, 6k az 6sztondsen fiatalok. Nagyra be-
csiilik az anyagi értékeket, a birtoklast. Hisznek a sorssze-
riiségben, a dolog rendjében. Fogyasztasukra a hedoniz-
mus sokkal inkabb jellemz6, mint az ésszerliség, a trendit
tobbre tartjak, mint a hasznosat. Fortélyos vilag (9,3%): A
minta 10 szazalékara jellemz0 az e célcsoportba tartozok
értékvalasztasa. Ok a dinamikus fiatalok, akikben er6sen
munkal a kitiinni vagyas. Sikeresek és fiiggetlenek sze-
retnének lenni, s korlatozott anyagi lehetéségeik ellenére
mindent meg is tesznek ezért. Kényelmes vilag (2,6%): Az
ide tartozok egészen kicsiny csoportot alkotnak, aranyuk
alig tobb mint 2,5 szazalék. Zomében kozépkoru, aktiv
parok, akiknek fontos a stabilitas és az élet minésége. El-
vezik a mindennapokat, erés benniik a személyes fejlodés
vagya akar a szakmajukat, akar a hobbijukat tekintve. Ra-
cionalisan vasarolnak, de nem kifejezetten arérzékenyek.
Uj vildg (3,8%): Ok is kicsiny csoportot alkotnak. Minden
tekintetben meghataroz6 szamukra a tolerancia, ¢élvezik a
fogyasztast, valojaban hatarok nélkil élnek. Létsziikség-
letiik a személyes harmonia, éhezik az 0j ¢lményeket, s
ezeért is valik fogyasztasuk szabadid6-kozpontiva. Hiteles
vilag (16,5%) Minden hatodik honfitarsunk sorolhat6 ebbe
a csoportba. Ok a ,két 1abbal a foldon allok”, akik ésszerii
¢s erkolesos életet €lnek, természetkdzpontuak, tudasukat
folyamatosan bévitik. A harmonikus és kiegyensulyozott
élet az idealjuk, s ennek megfelelden pragmatikusan fo-
gyasztanak. Allando vildg (12,0%): A magyarok 12 sza-
zaléka tartozik ebbe a csoportba. Feleldsségtudatos, kul-
turalt és muvelt polgarok, akik erkdlesos életet élnek, de
nem bezarkozottan, hanem nyitottan az 0j dolgokra. A
hagyomanytisztelet naluk a kulturalis célu utazasokban és
programokban is megnyilvanul, de bizton szamithatunk
rajuk humanitarius akciokban is.

Nem igazan terjedt el a rendszer alkalmazasa, talan
magyar tarsadalom értékeitdl is idegen volt a kiinduld
koncepcid. Az abrazolas mentesnek tiint a tarsadalmi ré-
tegzddéstol, éppen ezért az értelmezését is nehézkesnek
gondoltak.

Szegedi kutatas

A Szegedi Tudomanyegyetem 2007-ben inditotta el az
,.Eletstilus-alapt fogyasztoi szegmentumkutatas” elneve-
z¢éstt OTK A-kutatasat (Veres et al., 2010). A kutatok az
¢letstilusszegmensek fogyasztasi szerkezetének feltarasa-
ra és az ¢€letstilus-kutatasok modszertananak fejlesztésére,
csiszolasara egyarant vallalkoztak (Hetesi et al., 2007). A
kutatas els6 fazisaban 30 mélyinterju késziilt a kvantitativ
kutatas elokésziileteként. A masodik fazisban, 2008-ban
2850 f6s, a 15-78 éves szegedi lakossagra reprezentativ
minta keriilt megkérdezésre. 2009-ben Budapesten €s ujra
Szegeden késziilt megkérdezés. Ot mini fokuszcsoportos
vita szervezésével zarult a terepmunka. Nyolc csoportot
eredményezett a klaszterelemzés, a Sikeresek 13%, a Mi-
néségorientalt sikeres 3%, a Presztizsfogyaszto 5%, az
Otthoniilo igényes 23%, a Markahii szerény 11%, az Ott-



honiild leszakado 16%, a Kalandor lemarado 8%, a Kon-
zervativ szegényes 21% csoportokat.

Sajnalatos mddon a kutatasi terv miatt (Szegedre és
Budapestre valo koncentralas) az eredmények kevéssé al-
kalmasak a tobbi orszagos mintan késziilt életstilus-kuta-
tassal valo 0sszehasonlitasra.

GfK-Tarki

A GfK-Tarki fogyasztasszociologiai indittatasu életsti-
lus-kutatast végzett 2008-ban a magyar lakossag csoport-
jainak meghatarozasara. A tobb mint 3.000 f6 megkérde-
zésével késziilt vizsgalat alapvetden csak ,,hard” valtozok
bevonasaval késziilt, vagyis nem beallitodast méré kérdé-
sekre adott valaszok, hanem tényszert fogyasztasi adatok
adtak az elemzési bazist. A mindennapok fogyasztasanak
dimenzioira koncentralva (¢lelmiszerek, ruhazkodas, haz-
tartasi tisztitészerek, személyes higiénia, tartos fogyasz-
tasi cikkek, infokommunikacios javak, pénziigyi termé-
kek ¢és szolgaltatasok kulturalis és szabadidds fogyasztas)
alakitottak ki a jellemzd csoportokat (GfK Hungaria Piac-
kutato Intézet-Tarki, 2008).

Felso plusz (4%): Jovedelmiik alapjan messze az atlag
felett helyezkednek el. Fiatalabbak az atlagnal, a harminc
¢év alattiak feliilreprezentaltak az atlaghoz képest. Gaz-
dasagilag aktivak, vagy még tanulnak, 60% az alkalma-
zottak aranya, harmaduk még tanulmanyait végzi — 6k a
jol szitualt sziilok magas fogyasztasi szinttel jellemezhetd
gyermekei. Fogyasztasuk jol jellemezhetd az igényes ét-
kezéssel ¢és az atlagon feliili migyujtéssel. Felsd klasszik
(1,9%): Felsofoku végzettség jellemzi oket, a haztartasok
Osszjovedelme szintén jelentdsen a tarsadalmi atlag felett
van. Szintén magas koriikben a tanulok aranya. Migyj-
tési hajlandésagban minden mas klasztert meghaladnak,
éppigy jelentds a magaskultira fogyasztasuk. Sok tovabbi
fogyasztasi teriileten is magas értékekkel birnak. Befu-
tott értelmiségiek (14%): Végzettségiik atlagon feliili, ha-
romnegyediik jelenleg is gazdasagilag aktiv a févarosban
vagy nagyobb varosokban, megyeszékhelyeken. Pénz-
iigyeik intézésében nem jellemzéek a hedonista attitidok,
amire inkabb a gondolkodasukban érdemes magyarazatot
keresni, semmint anyagi korlatozottsagukban. Hedonis-
ta fiatalok (17%): Jellemzéen megyeszékhelyeken élnek.
Végzettségiik nem tér el jelent6sen az atlagtol, amire az
a magyarazat, hogy nagy aranyban még tanulmanyaikat
végzik, de az aktivak aranya is jelentds. Ahogy elnevezé-
stik is mutatja, pénziigyi koltéseikben a pazarlo, hedonista
magatartas divik, lehetdségeiken feliil kdltenek, ami az
¢letkorukbol és a generacio, a kor sajatossagaibol egyarant
adodik. IT-kultarajuk messze atlagon feliili, valamint az
alapvet6 élelmiszerek és az egyszerli kultura fogyasztasat
tekintve is kiemelkednek az atlagbol. Varosi also kézép
(7,3%): Részaranyat tekintve visszafogott, de fogyaszta-
sat tekintve valtozatos csoport. Leginkabb tanulokbol és
»kisegzisztenciakbol” (kiskereskeddk, szakmunkasok,
beosztott értelmiségiek) all a szegmens. Kifejezetten jel-
lemz0 rajuk a valtozatos étkezés és a vendéglatas, szolgal-
tatasok igénybevétele. Jovedelmiik elkdltésekor hedonista
attitidoket mutatnak. Egyszeri kulturat fogyasztanak,
lakasuk atlagos mindségli. Szegeny nyugdijasok (25%):
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Fogyasztasuk atlagon aluli, de még nem deprivaltak. Jel-
lemzd rajuk a napi haromszori otthoni étkezés és a gyako-
ri f6zés. Mértékletességre, takarékossagra kényszeriilnek
mindennapi fogyasztasukban. Szegény munkasok (13%):
Nagy eséllyel szakmunkasok keriilnek ebbe a csoportba.
Sokan koziilik naponta kétszer étkeznek csupan, nagy
aranyuk azonban meleg vacsorat fogyaszt. Eletkoruk jel-
lemzden 31-45 év kozé esik, gazdasagilag tehat aktiv kor-
csoportokrol beszéliink. Elelmiszer- és ruhafogyasztasuk,
valamint lakaskoriilményeik elmaradnak az atlagtol, a
masodik legrosszabb helyzetl klaszter. Underclass (18%):
A hazai tarsadalom legrosszabb helyzetli tagjai. Fogyasz-
tasuk erdsen korlatozott, sokan koziilik még az alapvetd
¢lelmiszerek esetében is anyagi korlatokba titkdznek. Eg-
zisztencialis problémaik hatarozzak meg az életiiket, va-
sarlasaikat.

A kutatas arra a kemény kitételre épitett, miszerint
az attitidok alapjan képzett csoportok helyett a tényeket
kell preferalni, vagyis a fogyasztas jellegébdl, annak ki-
terjedtségébdl, intenzitasabol lehet realis eredményekhez
jutni. Ilyen értelemben inkabb a rétegzodés és fogyasztas,
semmint a ,.finom kiilonbségek” kimutatasanak iranyat
valasztottak.

GFfK-MTA

A 2014-es, Osztalylétszam elnevezéssel publikalt ku-
tatast a GfK kezdeményezte, tudomanyos partnerként
megnyerve az MTA Tarsadalomtudomanyi Kutatokoz-
pontja Politikatudomanyi Intézetének kutatocsoportjat.
Az adatgyijtésre jellemzd, hogy 13.560 online és 1.000
személyes interju késziilt. Az eredmények szociologiai s
marketingszempontt elemzéseinek kimeneteit abrazoltak
(2. abra), leirtak (Kozak & Veres, 2014).

2. dbra A hasas korte: A magyar tarsadalom szerkezete
A tarsadalmi korte
FORRAS: GFKI / NEPSZABADSAG-GRAFIKA

INKABB KISVAROSI,
FALUSI RETEGEK

INKABB FOVAROSI,
NAGYVAROSI RETEGEK

Forras: GfK-MTA Osztélylétszam 2014

Elit (2%): Gazdagok, magaskultura fogyasztoi, kap-
csolati szempontbol zart csoport. Magas a felséfokt vég-
zettségilick és a budapestick aranya, statusuk ,,6rokletes”,
sziileik is hasonl6 tarsadalmi koriilmények kozott éltek.
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Felsé kozep (10,5%): Févarosi és nagyvarosi lakhelytiek,
gazdasagi, kulturalis és kapcsolati téke terén jo eredmé-
nyeket mutatnak. Magasan képzettek, sok embert ismer-
nek és kapcsolataikat jol is hasznaljak. Magaskultara-
fogyasztas €s aktiv kozosségi €let jellemzo. Feltorekvok
(6%): Foleg még sziileik pénztarcajat hasznaljak, de tuda-
suk, sajat és sziileik kapcsolatai révén benniik van a jovo
igérete, barmi lehet bel6liik. A csoport egy részét a fiatalos
attitliddel rendelkezd kozépkoruak alkotjak. Vidéki értel-
miség (7%): Mindennel rendelkeznek, amivel a felsobb
tarsadalmi osztalyok, de mindenbdl kevesebb van nekik.
Kisvarosi tanarok, orvosok, helyi kdzéleti szereplok, akik
mindenkit ismernek. Biztonsagos jovedelem, jarnak nya-
ralni, magas a kultara iranti igényiik, allami alkalmazot-
tak vagy vallalkozok. Kadari kisember (17%): Nehezen,
de kijonnek a jovedelmiikbdl, nyaralni nem jarnak, alig
beszélnek idegen nyelvet, allami munkahelyen dolgoznak,
ahol irodai foglalkozast tiznek. Féleg kisebb telepiilésen
élnek. Munkasok (16,5%): Szakmunkas végzettségiiek,
sok embert ismernek, de kapcsolataik alacsony preszti-
zstiek. Kis vagyonnal, jovedelemmel rendelkeznek, egyal-
talan nem fogyasztanak kulturat, baratokkal ritkan jarnak
Ossze, leginkabb otthonukban szérakoznak, ,tévéznek”.
A leszakadtaktol egyetlen tényez6 kiilonbozteti meg: van
munkajuk. Sodrodok (18%): Fiatalos réteg, sziileik az also
kozéposztalyba tartoznak. Képzetlenebbek, nincs elég
kapcsolatuk (sem személyes, sem szervezeti), nem miive-
16dnek, de otthon vannak az ujkultraban. A mindenna-
poknak élnek, Ujkultura-tudasuk (internet) feljebb is vi-
heti 6ket a tarsadalomban. Jelentds résziik a ,,mamahotel”
viszonylagos biztonsagaban ¢él. Leszakadtak (23%): A leg-
nagyobb réteg. Jovedelmi, vagyoni helyzetiik kedvezétlen,
kapcsolatszegények, kultirafogyasztasuk elhanyagolhato.
Szakképzetlenek: ha dolgoznak, fizikai vagy mezdégaz-
dasagi munkat végeznek, de leginkabb munkanélkiiliek,
kozfoglalkoztatottak, segélyezettek, magas a rokkantak, a
nyugdijasok aranya. Sziileik is hasonlé jellemzdkkel bir-
nak, vagyis a legalso réteg is Gjratermeli Snmagat.

EletstilusInspiracié modell

Az EletstilusInspiracio modell alapgondolata az, hogy
az évezred elejére megvaltozott fogyasztdi magatartas
uj dimenziok figyelembevételét igényli a fogyasztoi cso-
portok képzésénél (Tordesik, 2004). Megtartva az élet-
stilus-kutatasok széles korben hasznalt értékorientacio
dimenziojat, felvaltottak a masik, pl. a szocialis helyzet
dimenziojat az é€lettempo csoportképzésre alkalmas jel-
lemzdjével. A hipotézis az volt, hogy aki gyors ¢életet €I,
annak jobb jovedelme, tudasszintje és a modern technika-
val (ICT) szorosabb kapcsolata van. Aki lassu életet ¢él, az
vagy valasztja azt és ,,ellentrendi”, vagy kiszorul a tarsa-
dalom f6 aramlataibol.

A 2003-ban, az EletstilusInspiracié modell szerint
végzett 4.000 fos szobeli megkérdezésen, fokuszesopor-
tos vitdkon alapuld empirikus kutatas elsé kozleményei
2004-ben jelentek meg (Tordcsik & Sziics, 2004). A 16-
64 évesek megkérdezésével keletkezett adatbazis elem-
zésével a modellnek megfeleld életstilus-térkép jott [étre
(3. abra).
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3. 4bra Eletstilusinspiracié modell

¢letstilus-csoportok
Magyarorszagon 2004 (n=4000)
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Karrierorientaltak (3%): Olyan fiatal, magas iskolai
végzettségli nok és férfiak tartoznak a csoporthoz, akik
foképp a févarosban, egyediil vagy parkapcsolatban, de
gyerek nélkil ¢lnek. A leggyorsabb életet ¢lik, kdzpont-
ban a munkaval. Magas a jovedelmiik, szivesen vasarol-
nak, de ezt extrém moédon teszik, akar éjjel, nagy alapte-
riiletdi boltokban, kiilf6ldon, outdoor-os tevékenységekre
sokat koltenek. Az IT életiik része, modern értékeket val-
lanak, az ar/érték-arany fontos szamukra, nem marka-
hiiek. Vagyoni helyzetiik még nem stabil, inkabb bérelt
lakasokban laknak. Gyors-modern (12%): A karrierori-
entalt csoport csalados valtozata, kissé lassabb az életiik,
de ez inkabb csak arnyalatnyi eltérés a fenti csoporthoz
képest, ez a csoport is sokat dolgozik, igaz jo jovedelem,
sOt er6s6dé vagyoni helyzet mellett. Inkabb nagyvarosok-
ban ¢élnek, nagy aranyban 0j haz vagy lakas tulajdonosai.
Magas iskolai végzettség jellemzi 6ket, tobb a férfi a cso-
portban, mint a né. A csoporttagok gyerek(ek)et nevelnek.
IT-hasznalok. Elményfogyaszték (12%): Ez a legfiatalabb
csoport, féképp még tanulok, vagy ujonnan munkaba 1é-
pok alkotjak. Gyorsasaguk elsdsorban azért atlagos, mert
jellemz6 a hétvégi gyors, ,,porgés” élet, majd a lassabb
mindennapok. Ok is nagyobb varosokban élnek, atlagos
vagy a feletti jovedelemmel. Meghatarozo a sziil6i hattér.
IT-felszereltségiik jo, jol reagalnak a modern kommuni-
kacios eszkozokre, elérhetdéek. Az élménykeresés fontos
szamukra. Jol szitualtak (2%): Ez az inkabb érett kozépko-
ruak (atlag életkor 44 év) alkotta csoport alacsony aranyu-
nak tlinik, aminek oka a csoporttagok megkérdezésekkel
lehetséges elérhetdségében is rejlik. Végzettségiik vegyes
képet mutat, mind kdzép-, mind felséfokll végzettségiiek
vannak kozottiik, jellemz6 a vallalkozoéi status is. Hagyo-
manyos értékeket vallanak, kiemelkedd a jovedelmi és a
vagyoni helyzetiik. Sokat dolgoznak, gyors életet élnek,
de hagyomanyos ¢s nem a modern csatornakon at érheték
el. Marka- és presztizsorientaltak, ragaszkodnak a bevalt
megoldasokhoz. Tarsadalmi kézép (24%): A tarsadalmi
kozép nagy aranya ¢€s jellege miatt is az atlagos gyorsasa-
got és vegyes, atmeneti értékrendet képvisel. Olyan aktiv



emberek tartoznak ide, akiket a modern értékek és azok
lenyomatai elsésorban a tdmegkommunikaciobol érik el.
Inkabb varosi lakosok, atlag koriili jovedelemmel ren-
delkeznek. Kapaszkodok (22%): Olyan kdzépgeneracios
csoport a kapaszkodoké, akik bizonytalan anyagi hely-
zetben vannak, konnyen megboruld egyensulyt probal-
nak tartani. Miutan tartalékaik nincsenck, jovedelmiik,
anyagi helyzetiik atlag alatti, igy a felszinen maradasért
kiizdenek. A fiatalabb csoporttagok feltérekvok, bar a cso-
porttagok iskolazottsaga is alacsony, igy kitdrési lehetd-
ségeik bizonytalanok. Kistelepiilések lakoi, tradicionalis
értékorientaciot képviselnek. Leszakadok (17%): A lesza-
kadok legjellemzébb tagja az idds, nyugdijas, falun ¢l6
nd, kirivéan alacsony jovedelemmel, alacsony iskolai vég-
zettséggel, rossz vagyoni helyzettel. A legmarkansabban
tradicionalis értékeket mutatnak, a leglassabb életet ¢lik a
tarsadalomban. A peremre szorult emberek csoportja ez,
rossz egészségiigyi mutatokkal. Kiszallok (?) Szam szerint
nem mutathato ki a csoport nagysaga, de novekvo a sza-
muk. Kevesebb és/vagy mas munka, jobb életmindség a
céljuk. Gyakran a rohand nagyvarosbol kis telepiilésekre
koltoznek, kiszallasuk lehet id6leges vagy végleges. Fon-
tos jellemzdje a csoportnak, hogy a lassu ¢€let ¢lése mellett
modern csatornakon (Internet) elérhetdk, IT-hasznalok.

2013-ban a 15-24 ¢ves fiatalok, a Z és Y generdcio
életstilusanak kutatdasdra is sor keriilt a mar jelzett elmé-
leti konstrukcio6 alapjan (Tordcsik et al., 2014). Miutan a
modell alkalmazhatdsaga bizonyithatod volt (Sziics et al.,
2010), igy az adatfeldolgozas ezen alaprol indult. Tanul-
sagos volt az a tapasztalat, hogy a kozdsségi média, az
internethasznalat, a mobiltelefon, a névekvé narcizmus
milyen 0j vonasokat emel ki, €s hogy ezek hatdsa mar nem
korlatozodik a fiatal generaciora. Ezeket a konkluziokat
figyelembe véve modosult a modell alapjat képezo attittid-
kérdések sora. gy 2018-ban a két nagymintas kvantitativ
kutatas (2003, 2013) és a kapcsolodo kvalitativ kutatas
eredményeire tamaszkodva lehetett ujabb életstilus-kuta-
tas lefolytatasahoz kezdeni.

A 2018-as életstilus-kutatas eredményei egy orszago-
san reprezentativ minta személyes megkérdezése soran
keletkez6 adatbazis elemzésén alapulnak. Az elemzés a
kérddives modszerrel elért 2.001 fOs orszagos mintabol
azon résztvevok valaszait tartalmazza, akik esetében az
elemzéshez felhasznalt attitiidallitasok a konzisztencia-
vizsgalatot kovetden relevansnak mutatkoztak, igy 0sz-
szességében a teljes vizsgalt minta 1.833 fore szikiilt.
A minta reprezentativ jellegének megérzésére a kiemelt
demografiai valtozokat az alapsokasagi megoszlasoknak
megfeleléen sulyoztuk. Az elemzések eredményeként
létrejott kilenc életstiluscsoportot kétdimenzios térképen
abrazoltuk az EletstilusInspiracio modell szerint (4. abra).
Az 55 kérdésbol allo megkérdezés az életstilus-vizsga-
lathoz sziikséges attitlidkészlet mellett kiilonféle rész-
teriiletek megismerésére is lehetdséget adott. Az érték-
orientacié értékeinek meghatarozasahoz a Schwartz-féle
értekkészletet (1992) hasznaltuk, az élettempo értékeinek
meghatarozasahoz pedig a korabban kifejlesztett és vali-
dalt attitidallitasokat alkalmaztuk. Az életstiluscsoportok
értelmezéséhez tovabbi kiegészitd témakkal kapcsolatos
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allitasok értékelését is felhasznaltuk (Pronay, 2016) , igy
példaul kiemelten kezelve a digitalis vilag hatasat, az onli-
ne vasarlasok térnyerését (Kemény & Simon, 2015).

4. 4bra Eletstiluscsoportok Magyarorszagon 2018-ban
(n=1833)
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Az egyes életstiluscsoportok jellemzdit az alabbiakban
mutatjuk be, kiemelve az altalanos csoporttulajdonsago-
kat (Tor6esik et al., 2019).

Karrierépitok (5,2%). A leginkabb modern és gyors
¢lettempot mutatd csoport, amire a szegmens demog-
rafidja is magyarazatot ad, hiszen dont6 résziik a fiatal,
34 év alatti korosztalyba tartozik, akik tanulnak és/vagy
dolgoznak. A klaszter tagjai meglehetdsen jo anyagi ko-
rillmények kozott hozzak vasarlasi dontéseiket. Jol €10 fi-
atalok (16,7%): Ok is gyors élettempéban éInek és modern
értékeket vallanak, akik tobbsége kereso, gazdasagilag
aktiv ¢lethelyzetben van, bar még folytathatnak egyete-
mi tanulmanyokat is. A csoportban, a karrierépitokhoz
képest nagyobb aranyban vannak kdzépgeneracios tagok,
akik csaladi kdtelékben élnek. Bulvar digitalisok (18,8%):
Egyértelmiien modern értékeket vallanak, de atlagos élet-
tempoban mitkodo életstilust képviselnek. A javarészt 34
¢év alattiakbol allo csoport tagjai jellemzden nétlen/haja-
don csaladi allapotuak, kisebb aranyuk hazas. Bar fiata-
lok, de alacsony iskolai végzettségiikbol fakadoan aktiv
fizikai munkét végeznek, vagy munkanélkiiliek. Eppen
ezért jovedelmiik bizonytalan, ami vagyaik ellenében is
korlatozza a fogyasztasukat, torekvéseiket, koltéseiket
er6sen kénytelenek megszoritani. Nyilatkozatuk szerint
kozel allnak a modern technologidkhoz, amit vélelmez-
hetéen nem a munkéjukhoz, sokkal inkabb a szorakozas-
hoz hasznalnak. Elismerésre vagyakozok (8,5%): Modern
értékeket preferalnak, de elvarasaikhoz képest nem elég
gyors ¢élettempdban €16k, elégedetlenek csoportja. A 6-
ként kozépkort (35 év feletti) férfi talsulyt csoportra a
jobb életszinvonal ¢s a kdrnyezet elismerése iranti vagya-
kozas jellemz6, amit képtelenek elérni, hiszen hianyzik
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naluk a kitartas és a lehetdségek megfelel6 kihasznalasa-
nak képessége. Magas aranyban vannak kozottiik elvaltak.
Eletélvezék (17,5%): Inkabb id6sebb és tradicionalis érté-
keket vallo csoport. A klaszter tagjai jellemzden kozép-
generaciosok, kiemelkedden 35-54 év kozottiek, akik mar
dontden csaladosak, tobbnyire nem egyediil ¢lnek. Féként
felséfoku iskolai végzettségl, aktiv szellemi foglalkozasu
nék tartoznak ide, akik jo szintli napi kiadasaik mellett
megtakaritasra is képesek. Beletorédék (17,6%): Atlagos
¢lettempot mutatnak, a tradicionalis és lassu kategoria
felé huzo, kissé depressziv tagokkal. A nagy aranyban 45
¢év feletti elvalt vagy 6zvegy noket is tartalmazo csoport
tagjai jellemzden kozépszintii iskolai végzettséggel és at-
lagosnak mondhat6 jovedelemmel rendelkeznek, azonban
egészségi allapotuk vagy koruk miatt tobben gazdasagilag
inaktivak vagy nyugdijasok. Biztonsagra torekvok (8,8%):
Tradicionalis értékeik mellett atlagos élettempot élnek, te-
hat érettebb koruk ellenére sem jellemz6 rajuk a lassu élet-
vitel. A csoport tagjai foként 45 év feletti nék, akik hazas-
tarsi kapcsolatban élnek, esetleg elvaltak vagy 6zvegyek.
Megjelennek koriikben a nyugdijasok is, de kozép- vagy
felséfoku iskolai végzettségiikbél adoddan megélnek a
keresetiikbdl, a csoport egy része megtakaritani is képes.
Prekariusok (6,7%): Ez a leginkabb lassunak tekinthetd
csoportok varosban ¢€l6 kategoriaja, akik helyzete szinte
minden szempontbél bizonytalan. Ertékvesztettnek tiiné
csoport, sem tradicionalisnak, sem pedig modernnek nem
tekinthetd, viszont — korukbol, helyzetiikbol addéddan —
jellemzden lassu élettempoban élnek. A csoport tagjai
foként 55 év felettiek, egyediil élnek, gyermekeik pedig
(ha vannak) mar nem élnek veliik. Alapvetéen alacsony
képzettségiliek, sokan nyugdijasok, ezért is latunk ebben
a kategoriaban rossz anyagi koriilmények kozott €16 em-
bereket. Bezarkozo leszakadok (9,4%): A lassu élettem-
poju csoportok vidéken €106, tradicionalis értékeket vallo
¢s leginkabb 1d6és generaciohoz tartozo kategorigja. A jel-
lemzden 65 év feletti, egyediil é16 (6zvegy) nyugdijas cso-
port, akik a prekariusokhoz hasonléan nagyon korlatozott
anyagi koriilmények kozott élnek.

Osszegezve az eddig bemutatott kutatasok jellemzdit,
lathatjuk, hogy a kiemelt kutatasok nem igazan hatottak
egymasra, nem alakult ki Magyarorszagon sem egyfajta,
tobb kutatointézet altal is alkalmazott, széles korben elfo-
gadott koncepcid ¢s mddszertan. Az is nyilvanvalo, hogy
az életstilus-kutatasok tervezésében, az eredmények létre-
hozasaban komoly szellemi energia mutatkozik meg. Az
eredmények értelmezésébe tovabbi energiat kell befektet-
ni, hiszen, ha a cégek dontéshozoi, de akar a kutatok is ér-
telmezni akarjak a l1étrejott eredményeket, sziikséges hoz-
za némi kozelmult torténeti, fogyasztastorténeti (Valuch,
2015), marketingtorténeti (Nagy, 2014) hattérismeret is.

Valtozasok a kutatasmodszertanban

Az életstilus, mint szegmentacios ismérv — ahogyan
fentebb bemutattuk — kiterjedt mérési eszkoztarral rendel-
léteznek univerzalisan alkalmazhat6 modellek, de vannak
olyanok is, amelyeket hatarozott fokusszal fejlesztettek ¢s
validaltak a kutatok. Az életstilus-vizsgalatok modszerta-
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ni eszkdztara nem kiilonbozik jelentdsen a szegmentaci-
okutatas (Sztics, 2015) soran hasznalt eszkozoktdl, noha
egyre fokozodo vitak alakulnak ki arrol, hogy vajon a
nagymintas kérddives megkérdezésekkel valoban azono-
sithatok-e az eltéré mintazatokat, preferenciakat mutatod
fogyasztdi csoportok.

A mérésekhez fejlesztett valtozokészletek tobbsége a
kérdéives megkérdezéseket tdmogatja, ami persze lehet
amiatt is, mert a vizsgalatok meghatarozo része ezt az adat-
felvételi megoldast alkalmazta és alkalmazza mind a mai
napig. A kutatok legtobbszor valamely széles korben elfo-
gadott elméleti modellt (AIO, VALS) alkalmazzak, vagy
alakitjak at/egészitik ki a kutatasi célnak megfelelen, de
természetesen eléfordul olyan megoldas is, hogy teljesen 1ij
elméleti konstrukcio alapjan fejlesztenek attitiidallitasokat,
vagy éppen szekunder adatok alapjan vizsgalnak fogyasz-
tasi mintazatokat (Mellar & Rappai, 1993). Ezekben az ese-
tekben a skalak validacidja feltétleniil sziikséges, amelynek
kiilon irodalma érhetd el (Bruner et al., 2001).

A kérdéives megkérdezések hasznalatakor felmerii-
16 modszertani kihivasok tobb kategoriaba sorolhatok,
ezek Osszegzését végeztiik el 2014-ben megjelent tanul-
manyunkban (Hornyak et al., 2014). Eszerint jelentésen
befolyasolja az eredményeket a kutatasi eszkoz kivalasz-
tasa, vagyis az adatfelvétel modja, a kutatds modszerta-
nanak, végsé soron a kellékek felépitésének mindsége,
valamint a kivalasztott alapsokasag valaszadoi hajlando-
saga. Ezen hatasok egy része eldzetesen kikiiszobolheto,
vagy legalabbis mérsékelhetd, de sajnos a legtobb esetben
az adatok konzisztenciajat javitani, a valaszadok konfor-
mizmusabol eredd torzitasokat kezelni kell. Jo példa erre
a GfK-Tarki felmérés, amelyben az attitidallitasok ¢és a
szubjektiv értékelések helyett foként un. kemény (hard)
valtozokkal, vagyon- ¢és hasznalati targyak szambavételé-
vel, a fogyasztas mérésével kozelitették az életstilust.

Tobb kisérlet tortént arra vonatkozoan is, hogy a kér-
ddives adatfelvétel helyett mas megoldast hasznaljunk a
vizsgalatokban. Az eredmények megbizhatosaga, altalano-
sithatosaga miatt a minta dsszetétele tovabbra is kiemelten
fontos szempont, igy a kvalitativ tipust eszk6zhasznalat in-
kabb csak az el6készitd, feltird szakaszban lehetséges. Er-
dekes kiindulopontot mutat a Sinus mili6kutatasok kezdete,
amelyeket mélyinterjukkal kezdtek, éppen azért, hogy ne a
megkovesedett viszonyokat képezzék le a kutatok, hanem
friss informaciokhoz jussanak. 1979-ben és 1980-ban 1.400
tobboras mélyinterjut folytattak le, majd ezek elemzését vé-
geztek el (Barth et al., 2017), ez a kutatasi design azonban
nem tudott attérést hozni a modszertani kozelitésben.

Napjainkra viszont a kutatokat az egyre komplexebb
vallalati tigyfél-adatbazisok, a kdzosségi médiaban elér-
heté nagy mennyiségii adatok arra csabitjak, hogy kertil-
jék a direkt megkérdezéseket és ehelyett megfigyeléses
adatokra tamaszkodjanak az elemzésekben. A legujabb
trendek szerint megoldhato a felhasznalok altal feltoltott
¢s megosztott képek, multimédias tartalmak nagy tomegii
elemzése (Daniel & Baier, 2013), de az 6ntanuld neuralis
halozatok hasznalata is (Decker, 2006) a céges adatbazi-
sokban annak érdekében, hogy az életstilusszegmensek
azonosithatok legyenek.



Ha az el6készité munka soran minden lehetséges
(vagy annak vélt) intézkedést megtettiink az adatok leg-
jobb mindségének biztositasa érdekében, még akkor is
szamitanunk kell arra, hogy a kérdezoéi, valaszadoi és
mintavételi torzitdsok miatt az adatokat tisztitani sziik-
séges. Ezt kovetden fejlett elemzési eszkoztarbol va-
laszthatjuk ki az adott kutatasi célnak leginkabb meg-
felel6 technikakat. A standard elemzési folyamat kezdd
lépése a valtozok leird statisztikai elemzése, a fonto-
sabb mutatok kiszamitasa. Ezek alapjan mar megtor-
ténhet az elsé szelekcid a tovabbi vizsgalatba vonhato
valtozok korére vonatkozoan, majd tobbvaltozos elem-
zésekkel tovabb finomithatok a valtozok kozotti dssze-
fiiggésekre koncentral6 kérdések. Amennyiben a ,,klasz-
szikus” megoldast kovetve attitiidskalakat alkalmaztunk
a megkérdezések soran, feltételezhetd, hogy érdemes a
dimenzidészamot csokkenteni explorativ vagy konfir-
matorikusfaktorelemzésekkel(természetesenannakfiiggvé-
nyében, hogy az elézetes elméleti konstrukcié mennyi-
ben validalhaté vagy éppen validalandd). A valtozok
egyiittmozgasat értékelhetjiik tobbdimenzios skalatérke-
pek segitségével is, de ujabban egyre tobb elemzés alkal-
mazza a strukturalis egyenletek modellezésének eszko-
zeit is (Kemény, 2015; Kontor et al., 2019).

Szamos elemzési eszkoz keriilt kifejlesztésre, bevonas-
ra a szegmentaciokutatasban és igy az életstilus-vizsgala-
tokban is (Wedel & Kamakura, 2012), kezdve a kismintas
adatfelvételeken alapulod szimulacidés megoldasoktol a 1a-
tens strukturak mélyebb elemzéséig bezarolag, a gyakor-
latban mégis az egyszeriibb technikak valtak népszertve,
igaz, hogy a klaszterelemzéseknek tobbféle tipusat hasz-
naljak a kutatok egy-egy vizsgalatban, amivel biztositjak
a megfeleld csoportszamot, illetve a csoportok profiljanak
plasztikus megalkotasat.

Osszegzés

Elveszitettek ugyan az életstilus-kutatasok azt a felfo-
kozott érdeklodést, ami az eredmények irant a rendszer-
valtas utan megnyilvanult, de relevanciajat ez a kutatasi
kiindulopont nem veszitette el. Az utobbi idében a szocio-
logia, a marketing 0j utakat talalt a fogyasztok jobb meg-
értés¢hez, vagy legalabbis tobb kutato igy véli. Az életsti-
lus-vizsgalatok azonban olyan komplexitast adnak, amik
az egyes dontések keretére vilagitanak ra, fiiggetleniil
termékektol, iparagaktol. A fogyaszto igy a maga ,,termé-
szetes kdzegében”, a maga teljességében mutatkozik meg.
A ,,megint 0j a fogyasztd” felismerésbdl kovetkezd hatas
pedig a 2018-as kutatasban jelenik meg, az eredmények a
mindennapokba, a fogyasztoi dontésekbe beépiilt ) ele-
mekre mutattak ra.

Ugyan lattuk, hogy az egyes kutatasok eltérd koriilmé-
nyek, koncepciok, kutatasi design mellett késziiltek, még-
is felmeriil az dsszehasonlitas iranti igény. Amennyiben
ugyanis néhany magyarorszagi életstilus-kutatas ered-
ményeit sszevetjiik, akkor az is kideriil, milyen elmoz-
dulasokat jelentettek az egyes kutatasmodszerek, foképp
pedig az, hogy milyen fordulatokat, valtozasokat hoztak
az egyes adatfelvételek kozott eltelt idoszakok és azok ese-
ményei (Id. 5. abra).
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5. 4bra Eletstiluscsoportok dsszehasonlitas 2004-2018

GIK-MTA kutatds
(2014)
i 2.0%

Eletstilusnspirdcio
(2018)
Kassertpitik 43%

EletstilusInspiricio
(2004)
190% 6t stk 17%
Karrieonienailak 3,54

Gyors-modern 11.6%

Felsd ki 10,5%
i il 6 fiatalok 15,3%
Felsorekv fiaalok 6,0%

Elményfogyassiok 12,2% Vidéki éntelmiség 7%

Kényseengyomnithk £.4%

Eletélveztk 16,0%

Kidiri kiserberck 17.0% T TR

Tarsadalmi kizép 23,7% Bulvir digitilisok 17.2%

Sodridok 18,0%
i Mankkaokc 16,5% Beletbridok 16,1%
Biztonsigr torek G §,1%
Leszakadtak 23,0% Prekisiusok 6,1%
- s S Berithizs leankadik §.6%

Forras: sajat kutatas 2019

Az EletstilusInspiracié modell alapjan végzett 2003-
as kutatas példaul harom nagyobb drive-ra alapozodo
halmazt mutatott, melyek a teljesitmény, a szorakozas €s
a sziikség. A 2018-as eredményeket mar kevéssé lehetett
ily atfogd modon halmazba rendezni, sokkal kevertebbé
valt a csoportok motivacioja. Ugyan a teljesitmény még
értéknek mutatkozott, de csak annak jutalmaval egyiitt,
igy a jobb koriilmények kozott ¢lok tobb kényeztetést is
engednek meg maguknak. Kialakult és megmutatkozott
az elismerésre vagyok halmaza, akiknek ehhez 0j platfor-
mot teremtett a k6zosségi média, megadva a multiiden-
titds szorakoztatd/veszélyes lehetdségét. Az irigység is
megmutatkozott, mintegy uj dimenziot kapva, hiszen ma
sokkal t6bb embert, sokkal t6bb municidval ellatva lehet
irigyelni, de akar etalonnak is tekinteni. Nem sziint meg
a jobb életbdl kiszorultak tomege, legfeljebb ezek helyzete
is ,,szinesedett”, fontossa valt jellemzdikben a lakhely, de
vélekedésiikben alapvetden a kiiiriiltség, kidbrandultsag
mutatkozik meg.

Osszességében valtozatlanul relevans kutatési terii-
letnek értekeljiik az életstilus vizsgalatat a tarsadalmak-
ban azzal egyiitt, hogy a csoportok vertikalis helyzete
mellett egyre jelentdsebbnek véljiik a horizontalis moz-
gasok vizsgalatat. Ezzel egyiitt nem gondoljuk, hogy az
egyre gyarapodo kisebb csoportok mozgatérugdinak
feltarasa megsziintetné az atfogod képre vagyok igényét,
amit az életstilus-alapu kozelités nagymértékben képes
kiszolgalni.
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