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Eletstiluscsoportok Magyarorszdgon
a digitahzdcio kordban

Eletstilus-kutatdsok és a marketing

Absztrakt: Tanulmanyunk a tarsadalmirétegz6dés-vizsgalatok koziil a marketingszakma
szamdra is oly fontossa valt életstilus-alapu kozelités eldzményeit és legujabb mérési ered-
ményeit mutatja be. A megkozelités legfontosabb elénye, hogy ,kézzelfoghatd”, a marke-
tingaktivitasok tervezésekor fontos dttekintést nyujt a lakossag életmodjardl. A marketing-
alkalmazas céljai, kozelitései jelentésen eltérnek az eredetileg a szociologidban felvetett
kérdésektSl. A téma irdnti szakmai-tizleti érdeklddés valtozékonysaga ellenére is fontos a
tdrsadalom életstilus szerinti csoportjainak megismerése. Eletstiluskutatasaink kozott ez az
els6 alkalom, amikor meghatérozé elemként megjelent a digitalizacié hatasa. Ez ma els6-
re talan kevéssé meglepd, ugyanakkor fontos kiemelni, hogy a mérések soran a 2003-ban
kifejlesztett EletstilusInspirdcié modellt alkalmaztuk, amely alapvetéen két dimenzidban,
az életstilusmérések hagyomanyos elemeként hasznalt értékorientaciéban és az akkor j-
donsagként bevezetett és azdta is egyediilall kozelitésként hasznalt élettempdban vizsgalja a
fogyasztoi életstilust. Az értékorientacié méréséhez kiinduldpontként a Schwartz-féle érték-
mérést, az élettempd vizsgalatahoz a korabban kialakitott és tobb alkalommal atdolgozott,
validalt attitidkészletet alkalmaztuk. Az eredmények Osszehasonlitasa, a korabbi évekkel
torténd osszevetések ugyan még zajlanak, annyi azonban mar bizonyosan megallapithato,
hogy a hazai lakossag életstilusét tekintve jelentds valtozasok korvonalazédtak az elmult
évtizedben.
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Bevezetés

Azokban az idészakokban, amikor egy tarsadalmi réteghez val tartozas olyan mértéki ko-
tottséget jelentett, hogy mindenki a normak szerint cselekedett, mert kiilonben a csoport ko-
moly szankciokat érvényesitett az ,eltévelyedettel” szemben, az életstilus nem volt igazan fon-
tos, a hovatartozas nem valasztas kérdése volt. Az 1960-as évek hippikorszaka iranyitotta az
életstilusra a figyelmet (Miles 2005), felmutatva annak vélaszthatdsagat, ettdl kezdve valt jel-
legzetessé a tarsadalom tobb kisebb csoportra valé szétesése, azdta tapasztaljuk, hogy szdmos
életstiluscsoport 1étezik egymas mellett. Az életstilus témakore a szocioldgiai rétegz6désvizs-
gélatokban, kutatdsokban intenziven az 1980-as években meriilt fel, el6zményei azonban mar
korabban is megjelentek a kutatéknal, vitak sorat elinditva arrél, miképp gondolkodjunk a je-
lentésen megvaltozott tarsadalmi kozegben az osztalyokrol, csoportokrdl, az egyenlétlenség-
rél. Ezen diskurzusokhoz képest a marketing, a marketingkommunikacié késébb kapcsolo-
dott az életstilus-vizsgalatokhoz, vallalkozva a kérdéskor specialis szempontokkal kiegészitett,
széles korti feltarasara, az eredmények alkalmazasara. A két tudomanyteriilet megkozelitési
szempontjai, s még inkébb a vizsgalatokkal elérendd céljai meglehetésen eltéré mintazatot
mutatnak. A marketing alkalmazasorientaltan viszonyul az életstilus-kutatdsok eredménye-
képpen létrej6vé csoportokhoz, nevezetesen, a fogyasztdkra irdnyuld szegmentacios donté-
sek, illetve a fogyasztok elérésére koncentralé kommunikécios lehetéségek megalapozasakép-
pen tekint az elméleti konstrukciokra és a vizsgalati eredményekre. A marketingkutatok az
esetek tobbségében tarsadalomkritikai él nélkiil prezentdljak az eredményeket, nem itélkezve,
hanem tényként elfogadva a fogyasztok dontéseinek kovetkezményeit — értheté médon, hi-
szen mas irdnyu az ismeretek mélyitésének szakmai igénye. Mindkét tudomanyteriilet érdek-
16dése azonban egyfajta reflexi6 azokra az j jelenségekre, azokra az 1ij csoportformal¢ ténye-
z6kre, amelyek a kordbbi iddszakokhoz képest egyre inkdbb szinesebbé, valtozatosabba tették
a tarsadalmi kozosségeket, mikozben 1j magyarazé elemek bevonasara késztették a kutatdkat.
Egyértelmt, hogy a ma embere — bizonyos korldtok mellett — valasztasi lehetéségekkel ren-
delkezik életstilusanak megvalasztasaban, ami mind egyéni, mind tarsadalmi szinten komoly
dilemmakat eredményezhet (Hitzler 2008 [1994]). A tarsadalmi trendek hatasara formalodik
az emberekben az egyes életstilusbeli lehetdségek iranti vonzddas vagy az azokkal szembeni
ellenallds, jon létre vagyodas és a realitdsokkal val6 titkzés. Mindezen kiindulépontok elfo-
gadasa mellett az a gondolat fogalmazdédik meg, hogy a tarsadalom alsé és felsé részében ki-
sebb a valasztas szabadsagfoka, erdsebb a koriilmények szoritdsa, mint a tarsadalom kozépsé
rétegeiben él6k szamara, mindkét szélsd esetben mas okok eredéjeként.

A 80-as, 90-es években az életstilus értelmezése, kutatasa koriil tapasztalhatd pezsgés
azonban napjainkra jelent6sen csokkent, mind a szocioldgia, mind a marketing mas, Gjabb
kérdések megoldasa felé fordult. Gondolhatunk itt példaul a csoportképzés szempontjabdl
a szcénak specifikus, esetenként kisebb 1étszamu, de egyre tobbféle téma koré szervez6do
kozosségeire, vagy még inkdbb a digitalis kultura valtozast generald hatdsara, benne akar a
virtualis életstilus, a sokszoros identitas, a big data okozta kutatdsi médszertani lehetségek
témakorére. Mégis, a kutatdi kivancsisig nem sztinik meg, az emberek fogyasztasi dontései
jobb megértésének vigya altal vezérelve id6rdl idére késziilnek az életstilus megismerésére
ujabb elemzések, jonnek létre 1j vizsgalati koncepciok. Ki is kényszeritik az életstilus kér-
désének Gjragondoldsat a tarsadalomban, gazdasagban végbemend drasztikus (pl. a vélsag)
vagy forduléponthoz elérkezé (pl. az okostelefonok penetracidja) hatasok.
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Tanulmanyunkban alapvetSen a marketing teriiletén jelentséget nyert koncepcidkra, a
marketingszakemberek részvételével végrehajtott életstilus-kutatasokra tériink ki, s ennek
soran az élettempd és értékorientacié dimenzidiban vizsgalt magyar életstiluscsoportok
jellemzdire, a mai tarsadalomkép Uj elemeire, az egyes generaciok csoportkotédésére és a
kutatas moédszertani kihivasaira koncentralunk. Hipotézisiink szerint az Gj elemek miatt 4j
jellemzokkel biré csoportok szinesitik a tarsadalomképet. E célbol kozoljiik a 2018-ban le-
folytatott vizsgalatunk eredményeit, reményeink szerint vitat generdlva a megkozelitésrél,
illetve az eredmények tarsadalmi struktdra szerinti értelmezésérdl.

Eletstilus-kutatasok és a marketing

Az életstilus azon az emberi alapsziikségleten alapuld tarsadalmi képz6dmény, amely az em-
berek integracié (tartozni valahovd) és a differencialédas (egyediség) iranti egyidejti igényén
alapszik; az egyén viszonylag szabadon valasztott, id6ben meglehet6sen stabil konstrukeio-
ja. Az életstilus egy személy értékeinek kifejez6dése a cselekvéseiben, aminek soran a belsé
jellemzéinek megmutatdsa zajlik a kiilsé magatartdssal, és ami tobbek kozott vasarlassal, fo-
gyasztassal torténik. Magatartdsaval az egyén dontések sordnak lenyomatat adja arrdl, mibe
invesztalja idejét, pénzét, figyelmét, vagyis hogy mi fontos a szamara, milyen érdeklédési
kore, véleménye, vildglatasa van. Az egyének dontései alapjan a hasonldan cselekvék cso-
portjainak hatdrai rajzolédnak ki, amely csoportok belsé homogenitdsuk mellett karakteres
eltérést mutatnak mas csoportokhoz képest, eltérd kulturalis és szubkulturalis magatartas-
mintakat képviselve a kozosségen beliil (1asd Veblen 1975 [1899]). Az emberek életvitelében
mutatkozo kiilonbségek mibenléte viszonylag régéta foglalkoztatja a gondolkodokat, és eb-
ben a vonatkozasban a szociolégusok voltak a zaszlévivok. Az életstilus-fogalom csirdi Max
Webernél jelennek meg, majd Georg Simmel (2004 [1900]) értekezik a stilus, az életstilus
kérdéseirdl, részben szinonimaként értelmezve azokat. Weber (1967 [1921-1922]) munkai-
ban talalkozunk els6ként az életvitel fogalmaval, amelyet a tarsadalmi rétegzédéssel kapcso-
latban fejt ki. Weber a tarsadalmi struktura tekintetében harom alapvet6 rétegz6 dimenzi6t
hatarozott meg: a gazdasagi, a hatalmi dimenzidt, illetve a rendeket. Ez utébbi alatt Weber
azt érti, hogy a tarsadalom tagjai nemcsak a gazdasagi helyzet és a hatalom szerint rende-
z8dnek a tarsadalom hierarchidjaban, hanem az életmodjuk, és ezen életmdd kovetkeztében
kialakulé megbecsiiltségiik szerint is.

Miutan napjainkban a sokszintiség, a véllaltan a mainstreamtél eltérni vagyé 6nmegmu-
tatas divik (Lasch 1996 [1979]; Tari 2013; Banki 2018), a stilus kifejezésének tag tere van
(Kapitany és Kapitany 2000), hiszen a fogyaszté kész a figyelmet general6 valasztasat képvi-
selni, a kindlatot alakitok pedig akar néhany darabbal is a rendkiviilit vagy a kisebbség izlését
kiszolgalni (Anderson 2007), ezéltal a kitlinést lehetévé tenni (Plummer 1974).

A stilusrdl alapvetéen mint miivészethez, 6ltozkodéshez kapcsolddéd fogalomrdl gondol-
kodtunk, majd az életstilus-kutatasok a stilusnak egyre inkabb a tarsadalmi csoportokat le-
hatarolé és integral6 funkcidjat emelik ki. Ez az esztétizalo, kiilséségekben megnyilvanulo
miikodés egy személy, egy csoport szamadra a ,kis killonbség” reprezentdldsat, a masoktol
vald elhatarolodast eredményezi, a beavatottak szamara lathato, érzékelhetd eltérések képvi-
seletével. Az egyes csoportok a hatdraikat a fogyasztasukkal demonstraljak. Bourdieu (1978)
a kultara vizsgalatabdl kiindulva kultirszocioldgiai osztalyelméletet alkotott, szerinte az
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osztalyhoz tartozokat a lathato ,,osztélystilus” jellemzi. Bourdieu a ,,finom kiilonbségek” fel-
mutatdsaval, a kiilonféle eredetii téke (tarsadalmi, gazdasagi, kulturélis) elemzésével mutat
ra a statuskiilonbségekre (1984 [1979]). Mig a csoportok kozotti kiilonbségek tekintetében
az anyagi lehetéségek fontos jellemzdk, a csoporton beliil a pénz méar nem elegend6 6nma-
gaban, a képzettség, a status, a hatalom, a kreativitds kell hogy tarsuljon még hozza. A ha-
bitus olyan konstrukcid, amely az észlelés, a jelentés, a kiilvilag eseményei értékelésének
specialis médjara utal. A szocializacié kezdetén szinte ontudattalanul alakul ki a habitus,
majd viszonylag stabil marad az életiink sordn. A habitus ad az egyén cselekedeteinek rend-
szerjelleget, a dontéseinek sémakat. A habitus ,,kozvetitd” a tarsadalmi feltételek és az élet-
stilus kozott (lasd még Martin 2019). A habitussal az izlés szoros kapcsolatot mutat, az izlés
a habitus kifejezési formaja.

Halbwachs (1971 [1913]) arra mutatott ra, hogy még a legalapvet6bb emberi sziikségletek
kielégitésében is erésen differencidlédnak a tarsadalmi rétegek. Kutatasaiban a taplalkozasra,
a ruhazkodadsra, a lakdsra, a butorvasarlasra forditott kiaddsokat vizsgalta, és arra a megalla-
pitasra jutott, hogy a kiilonbségeket a tarsadalmi életfeltételek kiilonbozésége eredményezi,
de emellett felfigyelt arra is, hogy a fogyasztasi sziikségletek rangsorolaséban, szerkezetének
kialakitasdban a csoportnormak meghatdrozé szerepet jatszanak. Hradil (1995) a tarsadalmi
struktdraban elfoglalt pozicié megallapitdsara az életmdd, az életstilus és az azt befolyasold
értékek alapjan kiillonbozteti meg a tarsadalmi struktaran beliili tarsadalmi miliket. A tar-
sadalmi mili6k folyamatosan valtoznak, régieket valtanak fel Gjak, és ezzel drnyaltabb képet
adnak az egy adott tarsadalomban kialakult strukturalis viszonyokrdl (Berger 2008).

Az életstilus-kutatdsok kovetkezd meghatdrozé alakja Gerhard Schulze volt az elészor
1992-ben megjelent Die Erlebnisgesellschaft (Az élménytarsadalom) cimt munkéjaval. Mig
Bourdieu a foglalkozas, a kulturalis t8ke, a habitus szempontjabél osztotta nagyobb csopor-
tokra a tdrsadalmat, addig Schulze a kapcsolatok megvalasztasa, a preferencidk vizsgalata
alapjan kozelitett a tarsadalom uj jelenségei felé (Schulze 2000 [1992]). A mindennapi esz-
tétikai sémak (magaskultira sémaja, trividlis séma, fesziiltségséma) leirasaval dolgozta ki
a miliék tartalmdt. A mindennapi esztétikai sémak leirasaval kimutathatéva valik a miliék
tartalma is. Schulze 6t alapvet mili6t kiilonitett el: nivomilié, harmoéniamili, integraciés
mili6, 6nmegvaldsité milié, szérakozasi mili6.

Az életstilus-vizsgalatok eredményeinek ismertetésekor gyakran felvet6d6 kérdés, vajon
van-e atmenet, mozgas az egyes életstiluscsoportokbdl masokba az életciklus, a koriilmé-
nyek véltozdsdval. Erdekes kérdés a generaciok életstiluscsoporthoz tartozdsa és életsti-
lus-mobilitasa, f6képp abbdl a szempontbdl, hogy egy gyerek sziilei életstiluscsoportjabdl
feln6ttként hova keriil. Annak, hogy az életstilusban véltozasok is bekovetkezhetnek, tobb
magyarazata lehet (Beck 2003 [1986]). Nem torvényszer(i ugyanis, hogy valaki egész éle-
tét egy életstiluscsoporthoz tartozdan éli le (Drieseberg 1995). Ennek okai a helyzetében
bekovetkezett valtozas, az életkorral jard jellemzok, de a tarsadalmi mobilitas (Toth és Sze-
lényi 2018) is lehetnek. Miutan az életstilus f6 komponense az értékkészlet, ezért az életsti-
lus generacids kozelitéssel is vizsgalhatd, hiszen a generaciok kohorszélményei forméljak a
kozosen elfogadott, képviselt értékeket (Strauss és Howe 1992; Schipperges és Schiitzer de
Magalhées 2010).
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Marketingorientalt életstilus-kutatasok

Erthet6 médon ,, mozdult” a marketinges szakma a szocioldgusok utén az életstilussal kap-
csolatos kérdések iranyaba, hiszen a vasarlok magatartasat életstilusuk befolyasolja, igy ,,ko-
vetésiikhoz” meg kellett érteni 6ket, a kutatasi eredmények szerint 6sszekapcsolni az adott
termék/markavilag valasztasat az adott életstiluscsoportokkal (Kozak 2011). Ez a tudés a
teljes marketingdontési spektrumot befolydsolja (Kramer 1991; Kritzmoller 2002). Az élet-
stilus-kutatasok meglehet6sen alapos (koltséges) vizsgalatokat jelentenek, fontossagukat jel-
zi mégis, hogy az 1970-es évektdl napjainkig id6rél idére megjelennek ezek a kutatdsi célok
viszonylag jol tematizalt elméleti, médszertani kiinduléponttal (Wuggenig és Kockot 1992).
Magyarazza az elterjedést az egyre jobb modszertani hattér rendelkezésre dllasa is, hiszen
ezekben az esetekben olyan komplex kérdéseket elemziink primer adatok felvételével,
amelyekhez magas fokii matematikai-statisztikai apparatus is sziikséges. A tovabbiakban
olyan kutatasi rendszereket ismertetiink, amelyek meghatarozéak a marketingalkalmazasok
tekintetében.

Az AIO-kutatdsok

Az MC & LB (Conrad és Burnett 1985) kutatas alapjat Wells és Tigert (1971) Chicagdban
lefolytatott kutatasarél megjelent tanulmanya képezi, amelynek nyoman atfogéd vizsgalat
késziilt. A kutatds soran a tevékenységeket (activities), az érdeklédést (interests) és a vé-
leményeket (opinions) vizsgaltak. Ez az egyik legelterjedtebb megkozelités, mely kony-
nyen értelmezhetd, amely azonban nagy raforditast igényld megoldas. Az indit6 25 oldalas
kérdéivben 300 AIO-allitas esetén kellett 1-t8] 6-ig terjedd skdlan az egyetértés mértékét
megadni. A kérd6iv demografiai, médiahasznalati hattérre és termékekre vonatkozo kér-
désekkel egésziilt ki. Az MC & LB tigynokség németorszagi kutatdsokat is végzett 1973-t6l
nagyjabol négyévente. Példaul az 1985-6s a német kutatasukat 2000 f6 megkérdezésével a
Sinus Intézettel kooperdcioban végezték. Az alapvizsgalat kiegésziilt olyan szatellittémakkal,
mint példaul az auté és a hifi (Conrad és Burnett 1985). A kutatasok terepmunkdja kiterjedt,
mondhatni bonyolult volt, hiszen a szébeli megkérdezés mellett még hdztartasi és média-
naplo kitoltését is kérték a megkérdezettektdl. A Sinus Intézet az eredeti mddszertant kiegé-
szitette a sajat életvilag-kutatasainak eredményeivel, igy az értékekre, az értékorientacidra
is kiterjedtek a kérdések. A megkérdezés utan tortént a tipusképzés, az életstiluscsoportok
jellemzdinek osszeallitdsa. Ma is épiilnek kutatasok erre a kiindulépontra (Vyncke 2002).

A VALS-kutatdsok

A VALS-megkozelités (Values and Lifestyles) Mitchell nevéhez fiiz6dik (Mitchell 1983),
aki munkatdrsaival az értékek és az életstilus Osszefiiggésébdl kiindulva dolgozta ki mo-
delljét, rendszerbe foglalva két elméleti bazist, nevezetesen Maslow sziikségletelméle-
tét (Maslow 1954) és Riesmanék (Riesman et al. 1968) tdrsadalmi alaptipusait. E két
perspektiva egybeolvasztiasa hierarchidt, mozgasiranyt, evolicids lehet8séget adott az
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életstiluscsoportoknak. A sziikségletvezérelt tipusok esetében az alapvetd sziikségletek biz-
tositasanak kiilonféle szintjei mutatkoznak, majd ezek elérése esetén kettédgazik a modell,
nevezetesen a kiviilrél és a beliilré]l vezérelt emberek csoportjaira. A kiviilrél vezéreltek
esetében a kor elvarasainak teljesitése, az emberekkel valé kapcsolat, a munka, a szérako-
z4s, a teljesitmény és a verseny kiemelkedé fontossagu, mig a beliilrdl vezéreltek esetében
a sajat elképzeléseknek, a jellem adta értékeknek valé megfelelés bir jelentdséggel, vagyis
ezen tipusti embereknek az onmegvalositas, sajat szocialis, kulturalis fejlddésiik fontos.
A VALS-kutatasok két véltozata ismert, az I. és a II. A VALS 1., amelynek 1983-as publikd-
cidja a modell felépitésére és annak lehetséges dinamizalasra is ravilagit, a késébbiek sordn
pontositasra keriilt. Viszonylagos bonyolultsaga miatt kevésbé terjedt el.

A Sinus-miliék koncepcidja

A Sinus Intézet Gj megkozelitésben probalt mind médszertanilag, mind elméletileg a szeg-
mentacios feladatokra megoldast adni (lasd Becker és Nowak 1983; Flaig et al. 1993). Kiin-
dulépontjuk az volt, hogy az emberek mindennapi életének sokszintiségét és tényszert vo-
natkozasait az értékorientaciok viszonylag stabil dimenzidja alapjan kell bemutatni, és az igy
ismételt vizsgalatokkal azok valtozasara akar progndzisokat is fel lehet allitani. Mili6tipikus
»eletvilagokat” képeztek a kovetkezd teriiletek vizsgalataval: alapvetd értékorientaciok, min-
dennapi cselekedetek, dltalanos bedllitddasok, mindennapi esztétika.

Az els6 kutatasok 1979-ben kezdddtek 400 mélyinterjuval, amelyek 1980-ban 1000 meg-
kérdezéssel folytatodtak. 1981-ben véltoztattak az addig tisztan kvalitativ moédszertanon,
maradt 300 mélyinterju, de ezt egy 6000 szdbeli kérdSives megkérdezésen alapulé kvantita-
tiv elemzéssel egészitették ki. Ezen a bazison hoztak létre a miliéindikatorokat, igy megha-
tarozva a csoportokat. A heidelbergi intézet a csoportok alapvetd jellemzéiként an. ,,mili6-
épitékovekre” mutatott rd. Ezek a kovetkezOk voltak: életcél (értékek, életstratégia stb.), tdr-
sadalmi helyzet (részarany, szociodemografiai hattér), tdrsadalomkép (politikai érdeklGdés,
tarsadalmi problémadk érzékelése, feldolgozasa), csaldd, partnerség (csalad, gyerekek iranti
beallitddas, a szerencsérdl, a biztonsagrol stb. valé vélekedés), szabadidé (eltoltése, motiva-
ci6, kommunikacio, tarsasagi élet), vdgyak és mintdk, életstilus (mint mindennapi esztétika
és mili6specifikus stilus).

A Sinus-milié vizsgalati koncepcidja ma a leginkabb elterjedt az életstilus-kutatasok
kozott, rendszeres vizsgalataikat specidlis célcsoportokra is kiterjesztik (példaul kiilonbo-
z8 orszagokra, migransokra). Eredményeik a kovetkezé két dimenzidban értelmezenddk:
horizontalisan (X tengely) az értékorientaci6, amelynek kiilonféle tipusai tulajdonképpen a
generaciok tipikus értékeit jelenitik meg, vertikalisan (Y tengely) a szocialis helyzetb6l (jo-
vedelem, iskolazottsag, status stb.) fakado pozicié lathat6. A dimenzidk tarsadalmi helyzet-
re vonatkozo eleme régdta valtozatlan, de az értékorientdcié tartalma id6rél idére valtozik
(Barth és Flaig 2017).

Az eddigiek mellett bemutatunk még harom olyan koncepciét, amelyek kevéssé terjedtek
el, de mindegyikhez tarsulnak primer kutatasi eredmények. Mindezen modellek szinesitik
azt a képet, amelyet az életstilus-vizsgalatok alkotnak.
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A kulturantropoldgiai kizelités

A kultirantropoldgia a tdrsadalmi egyiittélés szabalyainak, miikodésének, kereteinek
vizsgalatat tizi ki célul (Douglas és Isherwood 1980), mégpedig altaldban sajatos kutatasi
modszerekkel, f6képp résztvevé megfigyeléssel. Mary Douglas munkaibol (1992), valamint
Thompson, Ellis és Wildavsky (1990) modelljébél kiindulva az aldbbi két dimenzidban értel-
mezhetdk a nagyobb tarsadalmi csoportok: erds és gyenge szabalyozas a csoportokon beliil
(mennyire szabalyozott a csoporttagok élete), erds és gyenge csoporthatarokban (mennyi-
re egyszer(l a csoportba belépni vagy abbdl kilépni). E két dimenzié alapjan irhatjuk le az
életstiluscsoportokat. Ez a kutatasi megkozelités a marketingesek szamara is érdeklédésre
szamot tartd kiindulépont volt, igy Ausztridban 1995-ben egy 1000 f8s, a 14 év feletti lakos-
sagot reprezentdlé mintan végeztek megkérdezést, amelyet tobb mint 500 héztartasvezet6i
interjuval egészitettek ki (Karmasin és Karmasin 1997).

A szemiotikai megkozelités

A szemiotikai szemlélet marketinges alkalmazasa sordn a szavak jelentéstartalmanak in-
terpretaldsaval a vizsgalt személy szamara az adott fogalom fontossagat, szimpatikussagat
vizsgéljak, igy a vélemények alapjan a megkérdezetteket bizonyos csoportokba lehet tagol-
ni. Minden olyan ,targy”, amelynek alternativ beszerzése lehetséges, vagyis lehet vélasztani
megoldasok kozott, jelentéstartalommal bir (1asd errél bévebben: Karmasin 1993). Ilyen ér-
telemben barminek a denotacidjat (a valdésagnak az a darabja, amire a jel vonatkozik, vagy-
is az eredetre, a funkcidra utal6 leiras) és a konnotdcidjat (az alapvetd jelentést szinesitd,
arra ,,raépils” kiegészitd jelentés) vizsgalhatjuk, amelyek kiegészitik egymast. A szemiotikai
vizsgalatokkal azokat a ,,jeleket” foghatjuk, amelyek fontosak egy-egy csoport szdmara, igy
értelemszertien alkalmasak a moédszer csoportképzésre, amely csoportokat nevezhetjiik akar
életstiluscsoportoknak is.

A TNS-Infratest médszertana a szemiotika tudomanyos eredményeinek alkalmazasat
jelenti. Ez a szemiometriai modell abbdl indul ki, hogy az értékek személyes hajlamok, a
nevelés, a tarsadalmi normak, a kulturdlis hatdsok stb. kovetkezményeként alakulnak
ki. Mélyebb elemzést, kutatasi megalapozottsagot ad, ha a vasarléi (vagy médiafogyasz-
t6i) magatartas magyardzata érdekében e rejtett struktirak megismerését, mérését, illetve
operacionalizalasat is elvégezziik. A szemiometria ebben az esetben olyan eljaras, amely
azaltal mutatja be a célcsoportok értékrendszerét, hogy a szavakhoz, fogalmakhoz fiz6d6
viszonyukat méri fel, ahol az alkalmazott szavak az értékek (indirekt) mérésének indikatorai.
A TNS-Infratest kutatdsok alapjan a német tarsadalom csoportjait hataroztak meg értékto-
rekvéseik alapjan (Kalka és Allgayer 2007a).

A GIM (Gesellschaft fiir Innovative Marktforschung) rendszere

A GIM rendszere hat értékorientdcidra vald reagalds alapjan adja meg az egyes
életstiluscsoportok jellemzését a valasztott értékek egyfajta sajatos, a csoportra jellemzd ele-
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gyeként. Vizsgaljak a tradiciondlis, a posztmateridlis, a hedonista, az individualis, a mate-
ridlis és a szocialis értékeket, ezek aranyainak megjelenését a csoportokban. Amennyiben
egy-egy csoportot jellemeznek, hangstlyozzdk azokat az értékmezdket, amelyek kiemelten
aktivizalodnak esetiikben (Kalka és Allgayer 2007b). Ertékmez6-vizsgélataikkal viziok meg-
fogalmazasaig jutnak el (Fernow et al. 2017)

Magyar marketingorientalt életstilus-kutatasok

A magyarorszagi életstilus-kutatasok az életmdd és a tarsadalmi rétegzédés szocioldgiai
vizsgalataiban gyokereznek (lasd példaul: Andorka 1997; Losonczi 1977; Utasi 1982, 1984;
Rébert 2015, 2002; Bukodi 2006; Keller 2008; Farkas 2018; vagy a TARKI-publikaciokat:
Kolosi és Toth 2018; Fabian et al. 2000). Nem tériink ki részletesen az egyes, a rendszerval-
tast kovetSen lefolytatott vizsgalatok ismertetésére, hiszen mas a feladatunk, inkabb csak a
meérfoldkoveket jelezziik. Természetesen eltérd kiindulasu kutatasokrél emlékezhetiink meg
ezek esetében is, ami akar Osszevetésekre is alkalmat adhat (Benecz 2007; Hetesi et al. 2007;
Kozak 2011). Jelezziik azt is, hogy gyakran forrasmegjel6lési akadalyokba lehet iitkozni az
alapvetGen tizleti célu kutatasok kapcsan: e cégek sok esetben nem kozoltek részletes adato-
kat, vagy elérhetetlen aron lehetett volna hozzdjuk jutni. Nem csak az eredménykozlés, ha-
nem a moédszertan megismerése is a legtobb esetben problémas, hiszen a kommunikacids és
kutatdcégek markatermékké fejlesztették eljardsukat, amelyet szintén nem tettek elérhetévé.
Az alabbi 4ttekintésben szerepelnek ma mar nem létezd cégek, kutatdsok, koncepcidk, igy
nem lehet példdul az értelmezések, eredmények valtozasat sem kévetni.

Az els6, ide szamithatd kutatds 1996-ban pilot study jelleggel késziilt a VALS-kérdések
engedélyezetten adaptalt valtozatanak felhasznalasdval (lasd Hofmeister-Toth és Tord-
csik 1997). Mint jeleztiik, a VALS-megkozelités els$ vizsgalatanak tapasztalataibél kiindulva
a mddszer korrigalasra kertilt, igy a VALS 2 attekinthet6bb rendszert eredményezett ugyan,
ennek ellenére kutatdsi mddszerként nem igazan terjedt el, f6képp értelmezési nehézségei,
Osszetettsége miatt. Néhany orszagban ismételték csak meg a kutatdst.

1997-ben inditotta a TGI (Target Group Index) nemzetkozi standardokra épits, de a
magyar viszonyokat is szem el6tt tarté MaRS Eletstilus Tipoldgia kutatdsat (TGI 2002a,
TGI 2002b). A TGI 2001-es, fogyasztdi életstilusra vonatkozd kutatasaban a markahasz-
nélati csoportok mellett a kommunikacios, fogyasztéi életstiluscsoportokat is felvazoltak,
megkiilonboztetve férfi és néi csoportokat (Andics és Kéri 2003).

A ma mér nem aktiv Magyar Gallup Intézet 1998-t6l dolgozott a Gallup Eletstilus Modell
koncepcidjaval, azonban a munka eredményeit nem publikalték.

A Young and Rubicam tigynokség 4C% tipologidja (Cross Cultural Consumer Charac-
teristics = 4C’s) eredményeit idénként nyilvanossd tették, igy a magyar eredmények reziimé-
jét is, de egy ideje nincs hir ismételt kutatasrél.

A Sinus Institut 2002-ben Magyarorszdgon is végzett életstilus-kutatast, ami 3000 f6s meg-
kérdezéssel, az adaptalt, standard kérdéseikre kapott valaszok alapjan késziilt.

A GfK sajdt modelljei alapjdn tobb alkalommal végzett életstilus-kutatast Magyarorsza-
gon is (GfK csoport Euro Socio Style 1995, 2005). A cég 10 kelet- és kozép-eurdpai orszag-
ban kutatta 2005-ben a 15 évesnél idésebbek esetében azt, hogy milyen értékeket tartanak
fontosnak, milyen értékeket utasitanak el, és milyen értékek mentén szervezik a minden-
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napjaikat. A kutatdsi eredményeket két dimenzidban abrazoltak: a birtoklas vs. 1étezés (ez a
szerzést vagy az élmények megélését, a tevékenységek fontossagat jelzi), illetve a nyugalom-
biztonsag vs. szenvedélyes élet.

A Szegedi Tudomdnyegyetem 2007-ben inditotta el az ,Eletstilus-alapu fogyasztéi
szegmentumkutatds” elnevezésli projektjét (Veres et al. 2010). A kutatdk az életstilusszeg-
mensek fogyasztasi szerkezetének feltarasara és az életstilus-kutatasok médszertandnak fej-
lesztésére, csiszolasdra egyarant vallalkoztak (Hetesi et al. 2007).

A GfK-Tarki fogyasztdsszocioldgiai indittatdsii életstilus-kutatast végzett 2008-ban a ma-
gyar lakossag csoportjainak meghatarozasara. A tobb mint 3000 f6 megkérdezésével késziilt
vizsgalat alapvet8en csak ,,hard” véltozdk bevonasaval késziilt, vagyis nem beallitodast méré
kérdések, hanem tényszerii fogyasztasi adatok adtdk a bazist. A mindennapok fogyaszta-
sanak dimenzidira koncentrdlva (élelmiszerek, ruhdzkodds, haztartasi tisztitoszerek, sze-
mélyes higiénia, tartés fogyasztasi cikkek, infokommunikaciés javak, pénziigyi termékek
és szolgaltatasok, kulturalis és szabadidds fogyasztas) alakitottdk ki a jellemzé csoportokat
(GfK Hungaria Piackutaté Intézet - Tarki 2008).

Az EletstilusInspirdcié-modell

Részletesebben foglalkozunk az EletstilusInspirdcio-modell koncepcidjéval, miutan a
2018-as kutatasunknak is ez a kiindulépontja. Az alapgondolat az, hogy az évezred elejére
megvaltozott a fogyasztdi magatartds, ami miatt 4j dimenzidk figyelembevétele valik sziik-
ségessé a fogyasztoi csoportok képzésénél (Tordesik 2003). Megtartva az értékorientacid
széles korben hasznélt dimenzidjat, levéltottuk a masik dimenziét (tarsadalmi helyzet) az
élettempd csoportképzésre alkalmas jellemzéjével. Hipotézisiink az volt, hogy aki gyors
életet él, annak jobb jovedelme, tuddsszintje és a modern infokomunikaciés technikaval
(IKT) szorosabb kapcsolata van. Aki lassu életet él, az vagy valasztja azt és ,ellentren-
di”, vagy kiszorul a tarsadalom f6 dramlataibél. A modell elméleti kiindulépontja tehat,
hogy ma az emberek életstilusat az értékorientdcié mellett az élettempd hatdrozza meg.
Eszerint egy kétszer kettes matrix négy mezGjében helyezkednek el a csoportok, a gyors-
modern (a trendekkel egylitt mozgdk), a lassi-modern (az ellentrendeket preferaldk),
a gyors-tradiciondlis (a tarsadalom tobbségi aktiv tagjai), valamint a lassu-tradicionalis
(a kimaradok) mez6iben.

Az id6 mint megkiilonbozteté téma nem képezi az életstilus-kutatdsok kiindulépontjat,
kivételt jelent Horning és munkatarsai tudasszociologiai kozelitése (Horning et al. 1990: 48).
Ennek kiindulépontja azonban a munka és a szabadidd, az id6 és a pénz viszonylatanak vizs-
galata az egyes munkavéllal6i csoportok életstilusaban, ami csak kevéssé felel meg az élet-
tempo szerinti értelmezésnek. Az id6 kozéppontba allitasaval, annak a technikara, kommu-
nikdciora valo kitekintésével harom karakteres csoportot hoztak létre; szabad értelmezésben
a technikaelvarazsoltakat, a kommunikaciészkeptikusokat, az id6zsongléroket (Horning et
al. 1997). Ezen rendszer életstilus és politika dsszekapcsolasabol eredd kovetkeztetései is el-
téréek vélasztott iranyunktdl (Ritter 1997).

A 2003-ban, az EletstilusInspirdcié-modell szerint végzett 4000 f&s sz6beli megkérdezé-
sen, fokuszcsoportos vitakon alapuld empirikus kutatas els6 kozleményei 2004-ben jelentek
meg (Tordcsik és Sztics 2004). A 16-64 évesek megkérdezésével keletkezett adatbazis elem-
zésével egy a modellnek megfeleld életstilustérkép jott létre. Bizonyithat6 volt, hogy a tarsa-
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dalmi atlagnal gyorsabb életet él6k csoportjainak majd mindegyike atlag feletti lehetségek-
kel bir, kivéve egy nem vart csoportot, a ,,kényszergyorsitok” csoportjat, akik gyors életiik
ellenére sem tudnak atlag feletti jovedelemhez, lehet6ségekhez jutni. A tarsadalom nagyobb
része természetes modon az dtlagot jelentd gyorsasag mellett tagozddik élményfogyasztéra
(fiatalok), tarsadalmi kozépre és kapaszkodé csoportra. Latszik, hogy a kapaszkodok kissé
gyorsabb életpozicidban vannak, csakis igy képesek stabilizalni helyzetiiket. A leszakaddkat
egyértelmtien jellemzi a lassu élettempd, 6k azok, akik kiszorultak a 6 tarsadalmi dramla-
tokbdl. Statisztikailag nem tudtuk kimutatni a lassi-modern, a ,kiszalltak” csoportjat, de a
jovében varjuk hatarozottabb megjelenését. Az értékorientacié modern-tradicionélis vég-
pontok kozotti értelmezése komoly generacids Osszefiiggést mutatott.

Lehet6ségiink volt 2013-ban a fiatalok, a Z generdcié életstilusdnak kutatasara is a mar
jelzett elméleti konstrukci6 alkalmazasaval (Tordcsik et al. 2014). Miutan a modell alkal-
mazhatdsagardl kordbban meggy6zodtiink (Sztics et al. 2010), az adatfeldolgozashoz ezen
alapbdl kiindulva kezdtiink hozza. Tanulsédgos volt az a tapasztalat, hogy a kozosségi média,
az internethasznélat, a mobiltelefon, a novekvd narcizmus milyen 4j vonasokat emel ki, és
hogy ezek hatdsa mar nem korlatozddik a fiatal generacidkra. Ezeket a konkluzidkat figye-
lembe véve alakitottunk a modell alapjat képez6 attittidkérdéseken.

Igy két nagymintds kvantitativ kutatds és kapcsolodo kvalitativ kutatds eredményeire t4-
maszkodva kezdtiink 2018-ban neki az Gjabb életstilus-kutatasnak.

A 2018-as életstilus-vizsgalat modszertani jellemz6i

A mérések kozvetlen el6zménye tehat a 2012-ben indult ,Tudomanykommunikacié a
Z generaciéonak” elnevezésii projekt volt, amelyben a fiatal generaci6 (egészen pontosan a
15-24 évesek) életstilusat vizsgaltuk. Habar mar ebben a kutatasban is megjelentek ,,di-
gitalizacids hatasok’, a célsokasag eszkozhasznalatat tekintve ez nem volt meglepd. Kétség-
telen ugyanakkor, hogy a 2013-ban megjelentetett eredmények (Torécsik et al. 2014) alap-
jan korvonalazhatéva valtak azok az attitidallitasok, amelyek a korabbiakndl jelentésebb
mértékben jarultak hozza a dimenzidk kialakitasahoz és igy végs6 soron a szegmensek
behatarolasdhoz.

A hazai életstiluscsoportok ismételt vizsgalatakor az el6z6 évek gyakorlatanak megfele-
16en - az osszehasonlité vizsgélatokra is lehetéséget biztositva — tovébbra is személyes meg-
kérdezéseket alkalmaztunk. Az 6sszefoglalé a kérdéives modszerrel elért 2000 f6s orszagos
mintabol azon résztvevok vélaszait tartalmazza, akik esetében az elemzéshez felhasznalt
attitidallitasok a konzisztenciavizsgalatot kovetSen relevansnak mutatkoztak, igy 6sszessé-
gében a teljes vizsgalt mintat 1833 fore sziikitettitk. Természetesen mind a 2000 f6s kiindulé
minta, mind az elemzéshez hasznalt 1833 fés alminta a tarsadalomtudomadnyi kutatasok el-
varasainak megfeleléen reprezentalja a hazai 15-74 éves alapsokasagot (életkor, nem, vég-
zettség és telepiiléstipus, valamint régio szerint).

Az eredmények targyalasat megel6zden az 6sszefoglal6 kitér a kutatasban érintett kérdé-
sek attekintésére és céljara, valamit azokra a moédszertani kihivasokra, melyek a vizsgalddas
soran meriiltek fel. Az 55 kérdésbdl all6 megkérdezés az életstilus-vizsgalathoz sziikséges
attitidkészlet mellett kiilonféle részteriiletek megismerésére is lehetéséget adott. A kérdések
olyan nagyobb kérdéskoroket érintettek, mint:
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o ageing, generaciok megitélése, sajat élethelyzet értékelése;
o egészségi dllapot, egészségligyi innovaciok iranti affinités;
o média, kapcsolatok;

e  turizmus;

o kultdra;

o étkezés, food.

Az értékorientdcio értékeinek meghatdrozasahoz a Schwartz-féle értékkészletet (1992) hasz-
naltuk, az élettemp¢ értékeinek meghatarozasahoz pedig a sajat attitidallitasokat alkalmaz-
tuk. Az életstiluscsoportok értelmezéséhez az érték- és attitidkérdések mellett a fent jelzett
témakkal kapcsolatos allitasok értékelése is hozzajarult.

Habar tisztédban vagyunk a kérd6ives megkérdezések markdns korlataival, mégis azt gon-
doljuk, hogy még mindig ez a mdédszertani megoldas visz legkézelebb a valésagban létezd
csoportok azonositdsahoz. Annak érdekében, hogy az adatfelvétel korlataibol fakadé torzi-
tasokat minimalizaljuk, az elemzéseket megel6z8en alapos adattisztitast végeztiink (aminek
eredményeként példaul kizartunk olyan valaszaddkat, akik esetében a valaszok kis szérodast
mutattak stb.). Ezenkiviil megvizsgaltuk a vélaszadok kovetkezetességét az egymast kizaro
valaszlehetdségek ellendrzésével is.

Az attitidallitasok esetén annak érdekében, hogy a vilaszok kozott jobban érvényesiil-
hessenek az egyéni kiilonbségek és az altalanos valaszaddi hajlanddsag kisziirheté lehessen,
azzal a modszerrel éltiink, hogy valamennyi valaszado esetében a sajat, egyéni atlagos allitd-
sokkal vald egyetértésének mértékét kivontuk az adott allitassal valé egyetértés mértékébol.
Igy, amennyiben a sajat altaldnos egyetértésének mértéke alacsonyabb volt, mint az adott
allitas esetén adott egyetértés mértéke, azt tapasztaltuk, hogy a valaszadd szamara biztosan
magasabb az egyetértés foka, mint altalaban. Az elmult évek tapasztalatai alapjan ez a statisz-
tikai kiigazitas jelent8sen javitja az egyéni értékelések szorodasat, végs6 soron az 6tfokozatd
(konnyen értelmezhetd, de jellemzben alacsony szorddast eredményezd) Likert-skdla mérési
hatékonysagat is.

Az életstiluscsoportok részletes ismertetését megel6z6en fontos megismerkedni az elem-
zés alapjdul szolgalo 1833 f6s minta sszetételével annak érdekében, hogy az eredmények ér-
telmezését ennek titkrében tudjuk megtenni. A demografiai hattérrel kapcsolatos jellemz6k
attekintése fontos szerepet tolt majd be az egyes csoportok egyéni értelmezésében is.

A 15-74 évesek elemzésbe bevont mintdja (n=1833) a nem, kor, iskolai végzettség és tele-
piiléstipus szerint reprezentativ ardnyoknak megfelelden keriilt sulyozasra. Ezek alapjan az
elemzésben a férfi vélaszaddk ardnya 48,6%, mig a n6ké 51,4%.

A korkategoridk létrehozasa mellett a valaszadok generdcids csoportositésat is végrehaj-
tottuk, aminek eredményeképpen a minta 24,3%-a a fiatal (29 éves korig), 53,2%-a a kozép-
(30-59 évesek), mig 22,4%-a az idés generdciohoz (60 év felettiek) tartozik.

A valaszadok jelent6s ardanya (33,6%) varosban él, ami mellett jelentSs a nagykozségben,
kozségben él6k aranya (27,5%) is. Nagyvarosokban (Budapesten és megyei jogu varosok-
ban) a minta 38,9%-a él. A megkérdezés régios bontasban is reprezentalja a magyar lakos-
sagot. A mintdban 13,5%-ban jelennek meg az alapfoku iskolai végzettségliek, ami mellett a
valaszadok 72,9%-a kozépfoku, 13,6%-a pedig fels6foku végzettségu.

A tobbségében pdrjaval egyiitt él6 (59,4%) valaszaddk atlagosan 2,79 f8s haztartasban
élnek, s a legjellemzdbbek a 2-3 f6s (56,8%) hdztartdsok. Bar a megkérdezettek 40,6%-a nem
¢l hivatalos parkapcsolatban, az egyszemélyes haztartasok aranya csupan 15,3%.
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Gazdasagi aktivitas tekintetében a megkérdezésben részt vevék 61,2%-a aktiv dolgozd,
ami mellett jelentds aranyban jelennek meg a mintdban a nyugdijasok (23,0%). A jévedelem
szubjektiv megitélése kérdésében a valaszadok 48,3%-a mondta azt, hogy a megélhetésén
kiviil megtakaritasra is képes, de kozel ennyi azoknak az ardnya is, akik éppen kijonnek egy
hénapban a jovedelmiikbol.

A kovetkez8kben az EletstilusInspiracié-modell dimenzidinak kialakitéséat vzoljuk, elsd-
ként a faktoranalizis részleteivel, amelynek célja az életstiluscsoportok leirdsara szolgald két
dimenzi6 validalasa volt. Ennek megfelel6en a kérd6ivben az értékekre vonatkozo attittidal-
litdsok alapjan definidltuk az értékorientacié dimenzidjat, mig a tobbi dllitassal 1étrehoztuk
az élettemp6 dimenziojat. A faktorelemzésbe dsszesen 40 attittidallitast vontunk be, melyek
koziil az értékek tekintetében 16, mig az élettempd szempontjabdl 14 volt alkalmas arra,
hogy valamely faktorba besoroljuk.

Modszertani szempontbél ehhez a f6komponens-analizist valasztottuk, varimax rotaciot
alkalmazva mindkét allitdsblokk esetében. El6szor az 1-nél magasabb sajatértékekre vonat-
kozéan futtattunk explorativ faktorelemzést, amelynek eredményeként a két-két faktor egy-
értelmien kirajzolédott, igy a faktorelemszam megadasaval a késébbiekben pontosithattuk
az elemzést. Az értékek esetében 55,56%-0s magyardzderdvel rendelkezik a kétfaktoros
megoldas, mig az élettempd esetében 46,87%-kal. A kommunalitasértékek mindkét esetben
dontben 0,45 és 0,67 kozottiek voltak. A szokdsosan hasznalt KMO-teszt 0,709-es (az érté-
kek esetében) és 0,860-as (az élettempd esetében) értéke jonak tekinthetd, igy a faktorelem-
zés eredménye elfogadhat volt, a két dimenzié kialakitdsa megtortént. Az elemzés alapjan a
dimenziok az alabbiak szerint irhatdk le:

o tradiciondlis értékrend: becsiiletesség, kornyezetvédelem, boldogsagra és szabadségra
torekvés, biztonsag, segitségnyujtas és a hagyomanyok tisztelete;

o modern értékrend: véltozas, kaland, kreativitas, siker, gazdagsag és hatalom elérése;

o gyors élettempd: ambicidzus gondolkodds, digitalizalédas, ujdonségkeresés, izgalom,
aktiv életmod;

o lassii élettempo: passziv és lasst életmdd, kimaradas, dllandosdgra torekvés, ragasz-
kodas.

Az elemzés eredményét a mellékletben taldlhatd I. és 2. tablazat szemlélteti az elemzéshez
hasznalt allitasokkal egyiitt. A faktoranalizissel definialt dimenziok célja, hogy az alap-
modellnek megfeleléen azonosithatok legyenek tipikus életstiluscsoportok, melyek a ki-
valasztott dimenzidk szerint beliilr6] homogének, de kiviilrél jol elkiiloniilnek egymastol.
Az elemzés elvégzéséhez a K-kozept klaszterelemzés mddszere bizonyult a leghatékonyabb
megoldasnak, a magas mintaelemszam figyelembevétele mellett. El6zetesen sor keriilt egy
hierarchikus klaszterelemzésre is, amely a Ward-féle mddszerrel hozta létre a csoportokat.
Az eredményiil kapott dendogramot megvizsgalva dontéttiink végiil a megfelelé csoport-
szamrol, s igy 9 csoportot definialtunk.

A Klaszterelemzés sordn a két faktorba keriilé allitdsok atlagat standardizaltuk, majd a
»tradicionalis” 4tlagbdl kivonasra keriilt a ,,modern” 4tlaga, a ,,gyors” atlagdbdl pedig a ,,las-
sté” Az elemzés végeredményeként kilenc jol elkiiloniilé csoportot hatdroztunk meg a korab-
ban is targyalt faktorok mentén. Az életstiluscsoportokat ezt kveten a szociodemografiai
jellemzéik segitségével tudtuk még pontosabban leirni.
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Eletstiluscsoportok 2018
A Klaszterelemzés eredményeként létrejott kilenc életstiluscsoportot egy kétdimenzids

térkép segitségével abrazoljuk, mely a kategdridkat értékek és élettemp6 szerint dbrazolja
(1. dbra).

1. dbra. Eletstiluscsoportok Magyarorszagon 2018
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Forras: sajat szerkesztés

A térképen felvett poziciok alapjan latszik, hogy a csoportok hdrom szinten stirtisodnek.
A leggyorsabbak, vélelmezhetGen a legjobb anyagi helyzetben 1évék, a ,karrierépit6k’; a ,,jol
él6 fiatalok” és az ,,életélvezdk”. A tarsadalmi kozepet képviselik az ,elismerésre vagyakozok’,
a ,bulvardigitélisok’, a ,beletor6d6k” és a ,biztonsagra torekvok” Leginkabb problémads
helyzettiek a ,,prekdriusok” és a ,,bezark6zé leszakadok”. Az életstiluscsoportokat részletesen

is bemutatjuk a kovetkezékben.
A ,karrierépitok”
A megkérdezettek 4,8%-at (n=96) jelentd karrierépitiket taldltuk a leginkdbb modern és

gyors élettempot folytaté csoportnak, amire a csoport demografidja is magyardzatot ad, hi-
szen donté résziik (69,3%) a fiatal, 34 év alatti korosztalyba tartozik. A klaszter jelent6s részét
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alkoto férfiak jellemz8en egyediil vagy élettarsi kapcsolatban élnek, hiszen még a csalddala-
pitas el6tti életszakaszban vannak. A fiatal és fiatal felndtti statust erdsiti, hogy a csoport-
tagok tobbségében még tanulnak, diplomajuk megszerzése el6tt llnak, de sok esetben mar
aktiv szellemi foglalkozast folytatnak, keresettel mar a tanulmanyaik soran is rendelkeznek,
aminek koszonhetSen jo anyagi helyzetet tudhatnak magukénak. A karrierépiték sikeres-
ségre torekvo, kalandvagyo csoportot alkotnak, melynek tagjai keresik az tjdonsagokat és a
kihivasokat, bar még karrierjiik cstcsa el6tt allénak érzik magukat. Fogyasztasukat tekintve
aktiv csoportrdl beszélhetiink, kulturalis id6toltéseik f6 helyszine nem az otthonuk, szivesen
utaznak, és nyitottak a technoldgiai ujdonsagok és innovaciok irant. Sajat bevallasuk szerint
imadnak vasarolni, ami a kiadasaik folyamatos novekedését eredményezi.

A ,jol él6 fiatalok”

A Kkarrierépitékhoz hasonldan fiatal, gyors élettempdban él6 és modern értékeket vall6 cso-
port a jol él6 fiatalok, akik tobbsége keress, gazdasagilag aktiv élethelyzetben van, bar még
egyetemi tanulmanyokat is folytathatnak. A csoport eltéré jellegét szemlélteti az is, hogy az
el6z6 csoporttal dsszehasonlitva nagyobb aranyban vannak jelen a kozépgeneracié tagjai.
A minta 15,3%-at (n=306) jelenté csoport demografiai 6sszetétele szempontjabdl arany-
ban jelentds a 44 év alatti n6tlen vagy élettarsi kapcsolatban él6 és jellemzbéen nem egyediil
€16 férfiak csoportja. Foglalkozasukat tekintve aktiv szellemi vagy fizikai munkat végeznek,
aminek eredményeként jol megélnek a keresetiikb8l és megtakaritasra is van lehetdségiik.
A jol €16 fiatalok kulturélis és gasztronémiai kikapcsolddasi affinitasa mellett megjelenik az
egészséges és aktiv életmddra valo torekvés, az egészségmegOrzés igénye is, bar egészségiigyi
problémakkal jellemzéen nem kiizdenek. Osszességében nagyon hasonlitanak a karrierépi-
tékre, de mar nyugodtabb élethelyzetben vannak.

Az életélvezdk”

Az el6z6 két, gyors élettempoban miikddd csoporthoz képest id6sebb és mar inkébb tradi-
cionalis értékeket vallok csoportja az életélvez6ké, akik 16,0%-ban (1=320) jelennek meg a
mintaban. A klaszter tagjai jellemz6en kozépgeneracidsok, kiemelkedSen 35-54 év kozotti-
ek, akik mar dontSen csaladosak, nem egyediil élnek. Féként fels6foku iskolai végzettség,
aktiv szellemi foglalkozasu nék tartoznak ide, akik jé szintti napi kiadasaik mellett megta-
karitasra is képesek. A csoport tagjai a jovét illetGen tudatosak, tradiciondlis értékrendjiik
els6sorban a természet szeretetében, a helyi termékek preferaldsaban és az étkezés fontos
szerepében jelenik meg. Fogyasztdsuk kiemelkedd, digitalisan is aktivak.

A ,biztonsdgra torekvik”

A biztonsdgra torekvdk (n=162) a tradicionalis értékeket valljak és atlagos élettempot élnek,
tehat érettebb koruk ellenére sem jellemzé rajuk a tdl lassu életvitel. A csoport tagjai féként
45 év feletti nok, akik hazastarsi kapcsolatban élnek vagy elvaltak, 6zvegyek. Megjelennek
koritkben a nyugdijasok is, de kozép- vagy fels6fokau iskolai végzettségiikbdl adéddan meg-
élnek a keresetiikbdl, igy a csoport egy része megtakaritani is képes. A kultira fontos a tagok
szamara, ez a legolvasottabb csoport. Szivesen utaznak, toltik a szabadidejiiket a természet-
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ben, aminek mar nem csak a kikapcsolédasban, de az egészségmegérzésben is fontos szere-
pe van. Elényben részesitik a gyogyturisztikai célpontokat, hiszen egészségi allapotuk mar
némiképp korlatozhatja 6ket.

A ,bulvdrdigitalisok”

A leginkabb fiatal és kozépgeneracios tagokbdl 4llé csoport tagjai korlatozott lehetségekkel
rendelkeznek, de annal er8sebb az elismerés iranti igénytik. A csoport a minta 17,2%-at
(n=344) képezi. A bulvdrdigitilisok életstilusa egyértelmtien a modern értékekre épiil,
ugyanakkor erésen atlagos élettempdval rendelkeznek. A javarészt 34 év alattiakbol 4llé
csoport tagjai jellemz6en nétlen/hajadon csaladi allapotaak, kisebb ardnyuk mar hdzas. Fi-
atalok, de az alacsony iskolai végzettségiikbdl fakadodan aktiv fizikai munkat végeznek vagy
munkanélkiiliek. Eppen ezért jovedelmiik szerényebb és bizonytalan, ami vdgyaik ellenében
is korlatozza a fogyasztasukat, torekvéseiket, igy koltéseiket kénytelenek erdsen visszafogni.
Kiemelkedé érdeklédést mutatnak a technoldgiai ujdonsagok, innovaciok irdnt, ami ugyan
modern beallitottsdgra utal, de eszkoz- és médiahasznalatuk korléatos, a bulvarjellegii tartal-
makra fokuszald. Ehhez tarsul egy erésen atlagos — s6t inkabb lassinak mondhaté - élettem-
po, s ebbdl adéddan az atlagnal nagyobb aranyban jelezték, hogy nehézséget okoz szamukra
a korilottiik 1év6 vilag értelmezése. Alapvetden negativ érzésekkel és alacsony elégedettség-
gel rendelkeznek.

Az ,elismerésre vigyakozdk”

A modern értékeket vallo, de nem elég gyors élettempoban é16, 6rok elégedetlen csoport
az elismerésre vdagyakozoké, akik a megkérdezettek 7,8%-at (n=156) teszik ki. A féként ko-
zépkoru férfiak csoportjara a jobb életszinvonal és a kornyezet elismerése iranti vagyakozas
jellemzd, amit képtelenek elérni, hiszen hidnyzik a kitartds és a lehet6ségek megfelel$ ki-
hasznalasanak képessége. Ezért erre a csoportra az elégedetlenség jellemzé. A f6ként 35 év
teletti férfiakbdl 4116 csoport tagjai nem egyediil élnek, de magas aranyban vannak kozottik
elvéltak — ami az elégedetlenségiik egyik feltételezhet$ forrdsa. Gazdasagi helyzetiiket te-
kintve alacsonyabb iskolai végzettségti, fizikai foglalkozasu vagy munka nélkiili csoportrdl
beszéliink, amelynek a keresete éppen elegend§ arra, hogy fenntartsa a haztartasat. Az elis-
merésre vagyakozok osszességében bizonytalan helyzetben 1év6 csoport, melynek tagjai egy-
fel6l nem latjak a sajat jovojiiket, de jelenlegi helyzetiiket sem érzik biztosnak, bar hatalom-
ra, kalandokra és valdszinttlen (masok altal elért, filmekben latott) élethelyzetekre vagynak.

A ,beletorédok”

Erésen atlagos élettempdban miikodd, a tradiciondlis és lasst kategoria felé huzd, depressziv
érzésti csoport a beletorédoké, amely a megkérdezettek 16,1%-at (n=322) teszi ki. A nagy
aranyban 45 év feletti 6zvegy vagy elvalt néket tartalmazo csoport tagjai jellemzéen kozép-
szintli iskolai végzettséggel és atlagosnak mondhaté jovedelemmel rendelkeznek, azonban
egészségi allapotukbol vagy korukbdl kifolydlag tobben gazdasagilag inaktivak vagy nyug-
dijasok. Egyaltalan nem digitélis tudast a csoport, s6t sajat bevallasuk szerint masoknal
lassabb életet élnek, ami mellett keriilik a valtozasokat is.
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A ,prekdriusok”

A leginkabb lassunak tekinthet6 csoportok vérosban él6 kategoéridja a prekdriusoké (n=122),
akik helyzete szinte minden szempontbél bizonytalan. Ertékvesztettnek t{ind csoport, sem
tradicionalisnak, sem pedig modernnek nem tekinthetd, viszont — korukbol, helyzetiikbdl
addddan - jellemz8en lasst élettempodban élnek. A csoport tagjai f6ként 55 év felettiek,
egyedill élnek (elvélt vagy 6zvegy), gyermekeik pedig (ha vannak) mar nem élnek veliik.
AlapvetGen alacsony képzettségliek, nyugdijasok, ezért rossz anyagi koriilmények kozott él6
embereket latunk ebben a kategéridban. A prekariusok az élet szinte minden tertiletén hat-
ranyban vannak vagy héatranyos helyzettinek érzik magukat, legyen sz6 a megjelenésrél, az
élethelyzetrdl, vagy akar az egészségi allapotrol. Fogyasztasi szempontbol pedig rendkiviil
korlatozott vasarloerdt jelentenek.

A ,bezdrkézo leszakadok”

E csoport a lasst élettempdjui szegmens vidéken €16, tradiciondlis értékeket vallé és még
inkébb idds generacidhoz tartozok kategdridja. A bezdrkozo leszakadok a minta 8,6%-at
(n=172) jelentik. A jellemzben 65 év feletti, egyediil é16 (6zvegy) nyugdijas csoport — a
prekdriusokhoz hasonléan - nagyon korlatozott anyagi korillmények kozott él, ami termé-
szetesen a fogyasztdi magatartasat is meghatdrozza. A minden szempontboél (kor, megjele-
nés, testi adottsagok, egészségi allapot) hatranyos csoport tagjai fogyasztasanak kozéppont-
jaban az aktudlis egészségi allapot fenntartasa all, hiszen tartésan gyodgyszert szednek, kultu-
ralis id6toltéseik helyszinét az otthonuk jelenti, ha pedig utaznak, azt mindenképpen gyogy-
aszati céllal teszik. A csoportra jellemz6 tradiciondlis értékrendet erdsiti a természetkozeli
gondolkodasmad, a helyi termékek elényben részesitése és a karakteres digitalis lemaradas.

Az eredmények végiggondolasa, a kutatasi folyamat végigélése néhany konkluzidhoz ve-
zetett. Ha Osszehasonlitjuk a 2003-as kutatas eredményeivel, az tlinik ki, hogy a leglassabb
és tradicionalis, értelmezésiink szerint leginkdbb nehéz helyzetben él6k korabban egysé-
ges csoportja szétvalt a prekariusokra és a bezarkdzo leszakaddkra. A prekariusok fogalma
a marketingirodalomban a Sinus Institut 2010-ben kozzétett miliéiben bukkan fel el8szor
(Sinus Institut 2010). A csoporttal foglalkozd, elsdsorban atfogé munkak (Artner 2018;
Da Silva és Turrini 2015; Kelemen és Rakovics 2013; Mckay et al. 2012) azonban mar kell$
eligazodast adnak a jellemz6k értelmezéséhez. A tarsadalom kézepén €16k esetében csoport-
képzoként megjelenitettiik a digitalizdcié hatasait. Tovabbi vizsgélatok sziikségesek még a
gyors és modern csoportok dsszehasonlitasahoz, de elséként az lathatd, hogy stabilizalodott
a tarsadalomnak ez a rétege. Igaz ugyanakkor az is, hogy sok esetben latszddott a valaszok-
ban a megfelelni vagyas, aminek hatasait csak részben tudtuk kivédeni (ezeket tovabbi elem-
zésekkel — akdr kvalitativ adatfelvételekkel - kell finomitani).

replika



2. dbra. Eletstiluscsoportok megoszldsa generéciok szerint
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Forras: sajat szerkesztés

3. dbra. Eletstiluscsoportok megoszlasa élettempé és értékorientacio alapjan
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Osszegzés

A marketing azért fedezte fel maganak az életstilus-kutatasokat, hogy megtaldlja a hatékony
marketingkommunikacié csatornait és tizeneteit. Nem véletlen tehat, hogy mar az els6 pri-
mer kutatasok lebonyolitasaban részt vettek a reklamiigynokségek. Ily médon lehetett arcot
formalni a marketingkommunikaciés célcsoportokhoz, megértetni a megbizokkal azt, hogy
miként lehet hatékony kampanyt tervezni, fotokkal, rajzokkal, montazsokkal lattatva a tipikus
személyeket, mili6ket. Ma sokkal inkabb a fogyaszt6i magatartas megértésének célja veze-
ti a kutatdsokat (Pronay 2016) a vésarlasi, fogyasztoi dontések holisztikus megkozelitésével
(Gatterer et al. 2017). A legtobb marketingkutatas ugyanis valamilyen termék, termékkate-
goria és f0képp marka fogyasztdinak, vasarloit fogja célkeresztbe, ami nem az egész életsti-
lusra, hanem csupdn egy valtozékony szeletére utal. Ehhez képest probal az életstilus-kutatas
elszakadni a fogyasztéi mozaikképtdl, és az ember(tipus), a perszénak miikodésének atfogd
megértésére, {6bb jellemvondsainak megrajzolasara koncentralni. A fogyasztdi csoportok ér-
tékei adjak a csoportok viszonylagos stabilitasat, eligazodast biztosité jellegét. Az életstilus-
kutatdsok igy nem csupan akadémiai, hanem iizleti érdekl6dést is kivaltanak (Dziembe et
al. 2007). Ez a fajta tizleti érdeklddés azonban napjainkban mérsékelt; egyrészt meglehetésen
dragak ezek a kutatasok a f6képp a big data segitségével eléallitott, tényeken alapuld, kvanti-
tativ és naprakész elemzésekhez képest, valamint a dontéshozok nehezen viselik azt, hogy a
csoportok hatdrai bizonytalanok, elmosddottak lehetnek, tovabba azt, hogy az eredményeket
még kénytelenek a sajat tizletagukra értelmesen leforditani, tovabb dolgozni veliik.

Talan az eddigiekbdl is kittinik, hogy az életstilus, mint olyan, nem teljesen letisztazott fo-
galom, dsszefolynak koriilotte, benne olyan kategoéridk, mint a stilus, habitus, milié, szubkul-
tura, szcéna. Ettdl fiiggetleniil valtozatlan az érdeklédés a témakor irant, f6képp az alkalmazas
szintjén. Minden marketinges szeretné az tigyfeleit, vasarldit jobban megismerni, csoportjai-
kat a réjuk szabott mddon kiszolgalni (Hofmeister-Téth és Neulinger 2009; Barz 2001).

Vannak azonban az életstilus-kutatasokkal kapcsolatban idérél idére felmeriilé dilem-
mak is. Kérdés, hogy vannak-e még egyaltalan életstiluscsoportok, vagy mar ilyen viszony-
lag stabil konstrukcidk sincsenek, csak szitudciotol fiiggd, egy-egy fogyasztasi aspektus
kapcsan a kozos élmények taptalajan 1étrejové alkalmi tarsuldsok (vo. Tofalvy 2008). Lat-
juk, hogy a mai korban a vasarlok, a fogyaszték onellentmondoék (Tordcsik 2016), nehezen
taldljak a helyiiket, befolydsolhatok, preferencidik tiinékeny jellegtiek stb. — kérdés, hogy
rendelkeznek-e még a stabil értékorientdcidkkal. Felvet6dik, hogy jol magyardzzak-e a cse-
lekvéseket a nagyobb tarsadalmi csoportok, mint amilyenek példaul az életstiluscsoportok
is, vagy a kisebb, koherensebbnek tlin egységek (pl. szcénak) adnak ma jobb kozelitést a
marketingmunkéhoz (Hitzler és Niederbacher 2010; Prykop 2005). Ha ilyen bizonytalan
a fogyaszt6 és a helyzete, akkor kérdéses, hogy vajon mennyire stabilak a mar kialakitott
életstiluscsoportok, lehet-e az eredményekre stratégiat alapozni. Elbizonytalanodtunk ab-
ban is, hogy még mindig igaz-e, hogy az értékek alapjan valasztunk adott szitudcioban, vagy
mdr a szituaciok hatdrozzak meg az értékeket is. Mindezek ellenére vitathatatlan, hogy az
»Eletstilus” a tudomanyos kutatas és az tizlet vilagdban még mindig figyelemfelkeltd, vonzo
hivészéként funkcional, valtozatlanul érdekesek az eredményei a kutatok, a média, a cégek,
st az egyes emberek szamara is.

Modszertani dilemmak is felmeriilnek, hiszen a legtobb életstilus-kutatasnal roppant bo-
nyolult médszertan és komoly kutatasi raforditas mellett jonnek létre a csoportok, ami eleve
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gondolkodasra készteti a megbizokat, belevagjanak-e egy ilyen programba, vagy sem. Fon-
tos eleme a kutatasi eredmények értelmezésének a kutaté koncepciondlis kiindul6pontja,
az elemz6 sorozatos dontései, igy tdmadhatd, szubjektiv megallapitasok is keletkezhetnek.

Tanulmanyunkban bemutattuk a 2018-as adatfelvételiink eredményeit kilenc életstilus-
csoport jellemzdinek meghatarozasaval. A kutatas kiindulé koncepcidja — az élettemp6 cso-
portképzé jellege — megkiilonbozteti elméleti rendszeriinket az elézményekben bemutatott
konstrukcioktdl. Ujdonség a jelenlegi eredményekben az is, hogy a két alapvetd dimenzi6t
(élettempo, értékorientacid) a pontosabb kép megrajzolasa érdekében négy faktorra bontot-
tuk, hiszen az elmult évek vizsgalatai soran rendre megerdsitést nyert az a feltételezésiink,
hogy az életstiluscsoportok, noha markansan kiillonboznek ezekben a ,,f6komponensekben’,
mégis mutatnak a meghatdrozé irdnyokkal ellentétes preferencidkat, attittidoket is. Vagyis
jelen projektben az elemzések soran mar négy latens valtozéval dolgoztunk, amelyek koziil
kett6 az élettempodhoz (gyors és lassu dimenzidk), kettd pedig az értékorientacidhoz (mo-
dern és tradicionalis) kapcsolddik. Lattuk az eredmények bemutatédsakor, hogy tobb szeg-
mens esetében a ,,féirany” mellett érzékelhetéen megjelenik az ellentétes irany is, aminek az
ereddjeként nem feltétleniil kapjuk meg a valds életstilus jellemzéit, ezért dontéttiink ugy,
hogy inkabb egymas mellett jelenitjiik meg ezeket. Reményeink szerint munkénkkal hozza-
jarultunk jelen tarsadalmunk megismeréséhez.
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Mellékletek

1. tdbldzat. A faktoranalizisben bentmaradt értékek

Ertékek faktorelemzése

Tradicionlis Modern
becstiletesség 0,834 0,065
a kornyezet védelme 0,781 0,189
6rom abban, amit teszek 0,773 0,231
segitségnyujtds mas embereknek 0,747 0,201
biztonsagos kortilmények kozott élni 0,736 0,123
a hagyomanyok tisztelete 0,678 -0,036
sajat dontések, hogy szabad legyek 0,675 0,355
egyenld lehet6ségek, egyenld banasmod 0,654 0,283
jol érezzem magam 0,630 0,313
uj, valtozatos dolgok kiprébalasa 0,244 0,773
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kalandok, érdekes élet 0,059 0,711

uj dolgok kitalélasa, kreativitas 0,252 0,685
sikeresség, elismertség 0,342 0,678

képességek megmutatdsa, hogy nagyra becsiiljenek 0,334 0,653
gazdagsag, pénz 0,171 0,645

hatalom masok felett -0,348 0,560

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser

Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.

2. tdbldzat. A faktoranalizisben bentmaradt attittiddllitdsok

Elettemp6 faktorelemzése

Gyors Lassu

Nagy teljesitményeim még el6ttem allnak 0,80 -0,146

Elvezem a digitélis vilagot 0,796 -0,116

Keresem az tjdonsdgokat 0,791 -0,164

Szeretek mindenhol ott lenni, p6rogni 0,728 -0,227
Legjobb a virtualis térben tolteni az id6t 0,616 0,399
Sokat utazom kiilfoldre 0,421 0,119

Tudom, mit akarok a jovében 0,401 -0,232
Inkabb csak szemlélem a vilagot -0,115 0,731
Masokhoz képest lassan élek -0,254 0,73
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Kimaradok a dolgokbdl -0,130 0,728

Jobb szeretem masok életét élni a filmek nézésével. 0,258 0,652
Nem értem ezt a mai vildgot -0,142 0,636

Az a legjobb, ha minél kevesebb dolog valtozik -0,191 0,569
A haziallatok a legjobb barataink 0,055 0,324

Extraction Method: Principal Component Analysis. Rotation Method: Varimax with Kaiser
Normalization.

a. Rotation converged in 3 iterations.
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