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Absztrakt

A fogyasztds mindennapi életiink része, de mar nem csak alapvetd sziikségleteink kielégitésre szolgdl, hanem a
tarsadalmi helyzet kommunikalasanak eszkoze is. Nehéz egy fogyasztasi dontés esetében megkiilonboztetni a
szimbolikus és funkcionalis motivaciot, és ez kiilondsen igaz a Z generaciod esetén. Az 1995 utan sziiletett un.
Legfiatalabb Netgeneracié mar belesziiletett egy olyan vilagba, ahol minden informacid par kattintasra lapul a
zsebben, és mindenki végig porgetheti napi élményét esténként a kdzosségi oldalon. Az események, melyek a
kozosségi oldalon nem lathatdak, nem hihetéek, meg sem torténtek. Kisérlettel és fokuszesoportos kutatasokkal
igyekeztem feltarni a generacionak fogyasztashoz és statuszszimbdlumokhoz vald viszonyat és arra jutottam,
hogy a statuszfogyasztds valoban mindennapjaik fontos jelensége. Legtobb fogyasztasuk a kozosségi térben
megmutatva, statuszfogyasztassa 1ép eld. Mig a korabbi generaciok személyesen demonstraltak a statuszukat a
tobbi ember felé, a targy latvanyos birtoklasaval, viselésével, addig ez a generacid az online térben demonstralja
a fogyasztasat, élményként mutatva be azt. Ami ott nincs fenn, vagy nem nyujtott élményt, mar nem is
statuszfogyasztds, mar nem is fogyasztas. Bizonyitani kell az élményt, és erre a kozdsségi platformok kivald
csatornak. Felmertil a kérdés: Az élményfogyasztas az 0 statuszfogyasztas?

Kulcsszavak: Z generacio, élményfogyasztds, statuszfogyasztds

Abstract in English

Consumption is part of our daily lives, but not only for satisfying our primary needs, but it is also a great tool for
communicating social place and social status. It is difficult to separate functional and symbolical motivation of
every consumption decision, especially in case of Generation Z. They were born after 1995 and this is a so called
Youngest NetGeneration, which was born in such a world where information is just some clicks away and is in
your pocket, and where you can search everybody’s daily experiences via social media. Anything that is not
detectable on these social media sites is not to be believed or has not happened at all. I used experiment and
focus groups to explore their attitude toward consumption and status symbols. I found out that status
consumption is indeed the part of their everyday lives. In several cases regarding their consumption, it came up
as status consumption in the field of social media platforms. While the former generations were demonstrating
their social status by using or wearing the goods in a markedly way in personal situations, this young generation
is demonstrating its consumption as an experience via social media platforms. If an experience of consumption
case cannot be found on those pages, then there was not any status consumption at all. Everything has to be
proven and the social media platforms are great tools for that. Then emerges a question: Is experience
consumption the new status consumption?
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1. Bevezetés

A vasarlas és fogyasztas mindennapi életiink része, mellyel kiillonb6zd szintli és mindségi
sziikségleteinket elégitjiik ki, szabadidonkben és a munkdkban egyarant. A fogyasztas
rendszerszemléletli tanulmanyozasa elengedhetetlen a tarsas kapcsolatok és a hatalmi
viszonyok megértéséhez. Eddigi olvasmanyaim alapjan a pszichologia, a szociologia, a
szemiotika, a kulturalis antropologia, ¢s a kozgazdasagtan - makrd mutat6i, mint a GDP és a
bels6 fogyasztas — diszciplindk szemiivegén at tekintettem a fogyasztasra. Ezeken az alapokon
elindulva jelen tanulmanyban a Z generaci6 fogyasztasi mintait, €s kiilonosképpen a
statuszfogyasztashoz vald viszonyat veszem gorcso ala.

A jelen kor altalam vizsgalt fogyasztoja, a Z generacio tagja egy olyan digitalis vilagba
szililetett, ahol minden lathaté és ellendrizhetd online. Ezt a hozzaallast varja el masoktol,
altalaban a vilagtol, és 6nmaga is ugy szervezi az €letét, ¢s nem csak a fogyasztasat, hogy az
minél inkabb lathato és ellendrizhetd legyen az online térben.

Kutatasaim soran kisérlet és fokusz csoportos megkérdezést alkalmaztam. Arra jutottam, hogy
a generacid nem pozitiv, hanem inkabb semleges, vagy negativ attitliddel viseltetik a
targyiasult termékek, targyi statuszszimbolumok felé. Ma mar a targyiasult termékek csak
egyre novekvo aranyl szolgaltatastartalommal lesznek vonzoak ezeknek a fogyasztoknak, és
kulcselemmé valik ennek a hibrid terméknek az élménynyujtasi képessége, potencialja. Ertem
ezt ugy, hogy egyre kevésbé a termék alaphasznossaga, és egyre inkdbb az elvart termék
részei lesznek vonzoak egy targyiasult termék esetén. Megemlitendd persze, hogy a
termékhez és szolgaltatashoz vald fogyasztdi viszonyulds nem tekintheté azonosnak. Masik
fontos megallapitas, hogy a lathaté €élményfogyasztas — mint korabban a fogyasztds —
onmagaban célld valt. A Z generdcidé jellemzden a tarsadalomban elfoglalt helyének
reprezentalasara szolgaltatasokat vesz igénybe, melyek igénybevételét a kozosségi oldalak
segitségével egy video- vagy fénykép megosztasaval tesz — masok szdmara — lathato és ezaltal
statuszat reprezentalo fogyasztassa.

2. Szakirodalmi attekintés

A kovetkezOkben kitérek azokra az elméleti megkozelitésekre, melyekre kutatdé munkédm
alapoztam. Roviden ismertetem a fogyasztasi elméletek fejlodését, a statuszfogyasztas
torténeti elézményeit, de a hangsulyt a fogyasztas szimbolikus voltara és szerepére kivanom
helyezni. Majd definidlom a Z generacidt, ismertetem jellemzodiket, eddig ismert fogyasztasi
mintaikat.

2.1 Fogyasztasi megkozelitések, a statuszfogyasztds és a modern fogyasztds torténete

A statusz demonstralasa a fogyasztassal mindig is 1étez6 jelenség volt. Példaul a X V1. szézadi
Eurépaban, amikor a tarsadalomszervezédés termelés alapu volt. A fogyasztds foként a
tarsadalom elit osztalyainak kivaltsaga volt. A XVII. szazadra kialakult a t6megfogyasztas, a
tarsadalom alacsonyabb rétegei szdmara is elérhetévé valtak a fogyasztasi cikkek. A XVIII.
szazadban a piac készen allt a fogyasztdsi javak robbandsszeri novekedésére. Az egész
tarsadalom szamadra (azaz az Osszes réteg szamdara) hozzaférhetévé valtak a divatosabb javak
is, ekkorra datalhatjuk a fogyasztoi tarsadalom sziiletését. Campbell (1983) szerint az ipari
forradalom péarhuzamosan maga utdn vonta a termelés és fogyasztds forradalmat is.
A fenyiizés valik illendove, és az illendo valik sziikségessé” (CORRIGAN, 1997:2). Kés6bb
Veblen (1975) és Bourdieu (1984) ravilagitott, hogy a fogyasztasnak kiemelt helye van a
tarsadalmi viszonyok fenntartdsdban ¢s megvaltoztatasdban, ¢és hogy a tarsadalom
szervezOdésnek Iényegi, iranyitd eleme.

A nyugati tarsadalomszerkezetben bekdvetkezett valtozasokat az 1960-as években kezdték
kutatni a szakemberek. Felfigyeltek ra, hogy az addig alkalmazott — végzettség, foglalkozas,
jovedelem kategorian alapuld — osztalyfogalom nem ad megfelelé magyarazatot az ujabb
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fogyasztéi mintdkra (HRADIL, 1993). Valtozasra volt sziikség a megkdzelitésben, és
felismerték, hogy sokkal jobb tarsadalomszerkezet alakul ki, ha az embereket értékeik,
véleményiik, életszemléletiik szerint csoportositjuk. A  tendenciavaltozas okaiként
megjelolhetd a szabadidd novekedése, a mobilitds, a tarsadalmi konfliktusok intézményes
rendezése, az életszinvonal emelkedése, melyek altal az emberek figyelme tovabb mutatott,
mint a megélhetési problémaik (BECK, 1999). Clarke ¢és szerzodtarsai (2003:15) ugy
fogalmaznak, hogy ,, ... az, hogy valaki hogyan kolti el a pénzét, sokkal fontosabba valik, mint
az, hogy hogyan kereste meg”.

Az 1970-es évekig biztosra vették, hogy az ipar altal formalt életmdd hatdrozza meg a
fogyasztast, az osztaly- és rétegelméletek hegemodnidja volt jellemzd, de ezzel parhuzamosan
jelennek meg a fogyasztads struktira képzd szerepét feltételezd elméletek. Napjainkban
megkiilonboztetiink tradicionalis €s modern fogyasztast (CORRGAN, 1997). A tradicionalis
fogyasztas a termelés alapt tarsadalomszervezddésre jellemzd. Ebben az esetben egy adott
tarsadalmi réteghez tartozas elére meghatarozta a fogyasztast, még akkor is, amikor az mar
nem csak az elit kivaltsdganak szamitott. A fogyasztas tradicionalis mintdi egyszerlien
megtanulhatéak voltak, ellentétben a modern fogyasztassal. A modern tarsadalmakban a
fogyasztas szerepe megvaltozott, tdrsadalomszervezd erd lett, ami statuszt erdsit, identitast
konstrual (SIMANYTL, 2005). Ezért a modern fogyasztas alapu tarsadalom fogyasztojatol
elvart egy fogyasztas iranti nyitottsag. A fogyasztds onmagaban egy célként jelent meg, és ez
szakit a korabbi, hagyomanyos felfogassal.

A fogyasztas két szempontbol 1ép eld 0j tarsadalom strukturdld tényezévé (SIMANYI, 2005):

1. A tarsadalmi csoportok fogyasztasi mintak szerint szervezOodnek,
2. Az emberek fogyasztoi szerepiik betoltése révén valnak jogosulttd a tdrsadalomban valo
részvételre.

Ezt mi sem bizonyitja jobban, mint hogy az intézmények korabban allampolgarként kezelték
az embereket, ma mar egyre inkabb fogyasztoként kezelik Oket. A fogyasztdsban valo
részvétel révén ismerik el az embert a tarsadalom hasznos tagjanak, és igy is keriiliink
kapcsolatba a tarsadalom tobbi tagjaval, igy nyilvanithatunk véleményt (LUNT -—
LIVINGSTONE,1992). Ezek alapjan kijelenthetjiik, hogy fogyasztdi tarsadalomban éliink.
Habar ez egy rugalmas fogalom, konkrét definicidja nincs, mégis sziilettek elméletek, melyek
megprobaltak megragadni a 1ényegi elemeket. A fogyasztoi tarsadalom abban tér el a korabbi
tarsadalmi strukturatél, hogy az emberek elsésorban fogyasztdi szerepiikon keresztiil
valhatnak a kozdsség hasznos és megbecsiilt tagjava (BAUMAN, 2001a). Mas megkozelités
szerint a fogyasztoi tarsadalom olyan kozosség, melynek tagjai elsdsorban fogyasztok, és
tarsadalmi kapcsolatok, viszonyok, identitdsok e fogyasztoi szerepeken keresztiil valosulnak
meg (MAFFESOLI, 1996; GIDDENS, 1990 és 991).

A tarsadalom olyan gyorsan valtozik, hogy lehetetlenné valik a munka szférajdban a
személyiség munkan alapuld kialakitasa, igy az identitds kialakitds a szabadidore, és igy a
fogyasztasra tevodik at. Az osztalyharc helyére az dnmegvalositas 1ép (BAUMAN, 2001b).
Minden fogyasztas szimbolikus-kulturalis tevékenységként jelenik meg, a javak elsddleges
funkcidjaként pedig azon képességiik, hogy alkalmasak jelentések kommunikalasara
(DOUGLAS — ISERWOQOD, 1996). A szerzOparos ebben az esetben arra utal, hogy a
jelentésadassal a minket koriilvevd vilagot logikus kategoridkba rendezziik, és szamunkra egy
logikus és érthetd vilagot hozunk létre. A fogyasztas és a targyak hasznélata a szerzdparos
szerint két funkciot lat el. Elsoként a kultira-meghatarozasaban jatszik szerepet, vagyis
egyértelmiisiti a tarsadalmi hovatartozast, megadja ennek a kategorizalasnak a lathato és stabil
keretét. Masodsorban pedig a tarsadalmi kapcsolatok kialakitdsanak és fenntartasanak
eszkozei.

Osszefoglalva tehat a fogyasztds kezdetben a tarsadalmi viszonyok melléktermékeként
kezelték, de egyre tobb megkdzelités szerint van egy ,,arany kozéput”’, mely nem tagadja a
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fogyasztas jelentds, és egyre novekvd szerepét a tarsadalom strukturdldsaban, ugyanakkor az
osztalydimenzidkat tovabbra is kiemelt jelentdséglinek tekinti. Ez az elmélet nagyon is
realisan kozeliti a fogyasztast, mikor azt mondja, hogy a fogyasztashoz kapcsolodd dontések
kozel sem tokéletesen szabadok. Nagyban befolyasoljak, ¢és behataroljak a csoporthoz
tartozasi lehetdségeket a fogyasztas szférajan kiviil esé egyenlétlenségek, melyek példaul a
jovedelmi helyzet, vagy képzettség.

2.2 A fogyasztas dimenzioi — a szimbolikus fogyasztas

A fogyasztast marketing megkdzelités szerint két f&6 motivacid alapjan bonthatjuk ketté,
funkciondlis ¢s szimbolikus fogyasztasrol beszélhetiink. A funkcionalis fogyasztas, egy
konnyen magyarazhatd6 motivacio, a dontés egyértelmii oka, hogy sziikségem van az adott
termékre, valamilyen sziikségletem kielégitése céljabol. A szimbolikus fogyasztassal pedig az
egyén jelezni kivan 6nmaga vagy masok felé (TOROCSIK, 2011). Egyes megkozelitések
szerint ennek alapja a termékszimbolizmus, hogy mit jelent a termék a fogyasztok szamara,
milyen érzéseket €l at a fogyasztas - vasarlas soran (O’CASS — FROST, 2002). Belk (1996)
szerint a termék tulajdonsagait belsévé tessziik, azaz ugy tekintiink rd, mint személyiséglink
kiterjesztett részére. Ezaltal materialis javaink egy rendszert alkotnak, melyekkel kifejezziik
személyiségiinket, és kommunikalunk a kérnyezetiinkkel. Baudrillard (1987) szerint a targyak
egyre komplexebbé valé rendszere valdjaban elfedi, mintsem kifejezné a valodi tarsadalmi
viszonyokat.

Veblen (1975) megéllapitja, hogy a javak fogyasztisanak f6 funkcidja (szimbolikus -
onkifejez0 fogyasztds) a tarsadalmi statusz demonstraldsa és ugy nyilvanul meg, hogy az
emberek a fels6bb tarsadalmi osztdly fogyasztasi mintdit masolva statuszszimbolumokat
gytijtenek. Ezt a szakaszt a ,, Iépést tartani Kovdicsékkal” (SIMANYI, 2005:168), szlogennel
jellemezhettiik, de mara megbomlani latszik az egészséges rendszer képe, az egyén inkabb
kisebb, valtozékonyabb kozosségekhez pozicionalja magat, igy az 0j kifejezés inkabb a
,,minél jobban eltérni Kovacséktol” (FEATHERSTONE, 1997; HANKISS 2000).

Két gond meriil fel a szimbolikus fogyasztassal torténd jelzéssel kapcsolatban: Egyrészt
Campbell (1996) szerint csak a kiilsé motivéciora szoritkozva az adott dolognak csak az csak
adott koriilmények kozott van jelentése. Nincs altalanos érvényl jelentéstartalom. Masrészt
McCracken (1988) vilagit ra, hogy minél jobban besz¢li valaki ezt a szimbolikus nyelvet,
annal Osszetettebben jelez, ¢s annal nehezebb azt dekodolni. Tehat mivel nincs egységes
jelentéstartalom, inkdbb csoportokat, kohorszokat, generaciokat érdemes vizsgalni.

2.3 A Z generacio

A Z generacio egyes szakirodalmak szerint az 1990-ben ¢és azutan sziiletett, tgynevezett
Legfiatalabb  Netgeneracio, melynek sziiletése a technologiailag elérehaladottabb
orszagokban egybeesik az internet sziiletésével. Mas vélemények szerint az 1995-ben és
azutan sziiletettek tartoznak ide (GECK, 2006; TARI, 2011; GRAIL RESEARCH, 2010).

Ez a korosztaly még alig 7 éves kisgyermek, vagy 21 éves fiatal felnétt. Olyan vilagban €lnek,
amelyeket az el6z0 generaciok hoztak létre, és iranyitanak, fejlesztenek folyamatosan.
Egyszerre van jelen ¢életiikben a fogyasztoi tarsadalomban valo érvényesiilés, ¢és az
informacios tarsadalom kihivasainak valo megfelelés. Uj a latismodjuk, gyorsabban
reagalnak problémdkra, egyszerre tobb dologgal képesek foglalkozni, €s allanddan jelen
vannak a ko6zdsségi halokon (always on vagy instant on), internetes feliileteken. Rengeteg
informaci6 birtokosaiva valhatnak nagyon révid idén beliil, azonban ha valamit keresnek,
nem magat a tartalmi lényeget, hanem a megtalalasi helyet, Gtvonalat jegyzik meg, hogy
késObb minden részletével tudjdk az adott informaciot felhasznélni. Sokszor online
kommunikalnak, mert az ,.konnyebb” nekik, ekézben az offline kommunikacié se csokken,
sOt, sokszor a mar megkezdett személyes beszélgetést folytatjdk késébb online csatornakon.
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Ok mér nem a kézvetlen csaladnak, tigabb kornyezetnek akarnak megfelelni, egy egész vilag
elvarasai €s mintai jelentenek nekik kihivast. A megvaltozott koriilmények miatt mashogy
kezelik a kérdéseket, problémakat, és a megolddsaik is masok, mint az el6z0 generaciok
esetében megfigyelhetd. Az ¢élmény- ¢€és Oromszerzés kiemelt fontossdgi szadmukra,
egocentrikus magatartas figyelhetdé meg. Jellemzd rajuk, hogy szcénédkhoz, klikkekhez
tartoznak, melyek egységesitik Oket megjelenésben ¢és gondolkodasban. Emellett
parhuzamosan az egyediségiiket is akarjak lattatni. Fogyasztasukra jellemzdé az O6nmagat
pozicionalé motivacié (TARI, 2011; TOBI, 2013; LEVICKAITE, 2010; SAGVARI, 2008;
TOROCSIK et al., 2014).

A generaciot, mint altaldban a fiatalokat jellemzi a szokimondas, a meghdkkentés, €s az Gjra
valo torekvés (SOOS — TOROCSIK, 2015). Az informécidszerzés és az eszkozhasznalat, a
virtualis tér kitoltése, és ezzel Osszefiiggésben egy hatarozott jellemvonas kezd lathatéva valni
a munka/szabadid0 egyensulydnak kialakitasdban. Tovabba a szépség, a kiilsé jegyek
fontossaga, és az egészségtudatossag trendje is szembetiind. Ezek mellett névekvo tendenciat
mutat a tdrsadalom szdmdra fontosnak lenni vagy, és az dnkéntességek (SZUCS et al, 2015).
A generaciok fo jellemzdinek attekintése utan fokuszaljunk a Z generacid fogyasztasara.
A fiatalok egy olyan nehéz korszakban vannak, amikor mar nem gyerekek egészen, de még
nem felndttek. Gyermekkorukban a sziileik iranyitottdk Oket, most mar szeretnének ebbdl a
szerepbdl kikeriilni, de még nem mindig merik a dontéseik kovetkezményeit és a feleldsséget
egyediil vallalni. Az onmegvaldsitas vagya kertil a fokuszba, ¢s ennek érdekében igyekszenek
a sziileikrdl levalni. Ez az a kor, amikor kialakul a személységiik, a tarsas kapcsolatai
atszervezddnek, ¢és a szilil6-gyermek viszony gyengiilésével mas csoportok keriilnek eldtérbe
(BENEDEK, 2001).

A fiatalok fogyasztdsanak vizsgélata azért is fontos, mert nem csak sajat zsebpénziik felett
rendelkeznek Onalldban, hanem kozvetetten sziileik, és a bdvebb csalad vasarlasat is
sem lehet egyértelmiien szétvalasztani. A Z generacid esetében is a funkcionalis fogyasztas a
sziikséglet kielégitését célozza, ugyanakkor a szimbolikus fogyasztas is jellemzd. A fiatalok
¢letében meginogni latszik minden biztos pont. Tarkédnyi — Jozsa (2006) szerint, a valahova
tartozas sziikséglete bizonyos termékek, vagy markék fogyasztasdban is kifejezOdhet, amik
egyszersmind a személyiségrdl szolo lizeneteket is hordozhatnak. Sziikségiik van olyan stabil
csoportokra, megbizhatd6 markakra, melyekre tdmaszkodhatnak a személyiségiik kialakitasa
soran. Tobi (2013) altal végzett kutatds szerint a Z generacidonak vannak szeretetmarkaik,
mint példaul az iPhone markaju telefon, és Tari (2013) és Sagvari (2008) is egyetért abban,
hogy az okostelefonok statuszszimbolumként jelennek meg koreikben. Azt azonban nem
szabad elfelejteni, hogy a sziilok finanszirozzdk ezeknek a termékeknek a beszerzését, és
hogy sok csaldd nem engedheti meg maganak az iPhone-t, csak azért, mert a gyermek
osztalydban mar ,,mindenkinek van”. Ironikus, hogy a generaci6 masik nagy vagya az
egyediség hangstlyozasa.

3. Primer kutatas

A Z generaci6 fogyasztasdnak alapvetd mintdit kisérlettel ¢és fokuszcsoportos
megkérdezésekkel igyekeztem feltarni. Az aldbbi két alfejezetben térek ki az alkalmazott
modszertanra, ¢s a kutatas eredményeire.

3.1 Alkalmazott modszertan

A kutatds soran célom volt feltdrni, a fogyasztasra jellemz6 alapvetd mintdkat, hogy mit
neveznek statuszfogyasztasnak, hogy ez a generacid hogyan viszonyul egy targyiasult
termékhez és egy szolgaltatdshoz, abban az esetben, ha azzal statuszat szeretné reprezentalni.
Tovabbi célom volt megismerni azokat az attitidoket, melyekkel viseltetik az el6zo
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generaciok statuszfogyasztasabol ismert statuszszimbdlumokhoz, mennyire gondolja azt

alkalmasnak az O sajat statuszanak reprezentdldsara. Kisérletet ¢és fokuszcsoportos

megkérdezéseket alkalmaztam. A kisérletben hasznalt képanyagot a 1. kép mutatja.

A Kkisérletben résztvevok els6 és masodéves egyetemistak, szdm szerint 36 6. 1995, 1996,

1997 és 1998-as sziiletési évvel rendelkeznek. 2016 novemberében tortént az adatfelvétel.

A kisérlet két fazisbol allt. Az els6 fazisaban vazoltam a hallgatoknak egy szituacidt, melyben

jelen pillanatban 6k vannak, és melyben egy dontést kell majd meghozniuk. A szituacio az

alabbi volt:

—  Nyaralni mész a csaladoddal.

— 19 éves egyetemista vagy, nincs 6nallo kereseted.

— A sziileid fizetnek mindent, de rad biztak a valasztast.

—  Honlapokon nézel utana a szallashelyeknek.

—  Mindegyik kdzel ugyanannyiba keriil, és ugyanolyan szolgaltatasokat nytjtanak.

—  Te vagy a sziikkebb kozosséged legnépszertiibb tagja.

— A barati kdrodben szamit a véleményed.

—  Készitesz majd szelfit a szalldson a szobadban, és posztolod a kdzdsségi profilodra
#summerholiday felirattal.

1. kép: A Kkisérletben hasznalt szallodai szoba képek és ora képek
1 2

Rolex Dayto Rolex Millgauss Rolex Presidental

Forras: Internet €s sajat szerkesztés

A széllodai képeket egymas utan vetitettem le, és néztem a reakciokat is, féleg a mimikai

jelzéseket, testhelyzet valtozasokat. A legtdbb alany arcan az elsé és masodik kép lattara

kisebb fintorok jelentek meg €s zart testtartds volt jellemzO, azaz a keresztbetett kéz ¢és

hatraddlés. Ezzel szemben a harmadik és negyedik kép tetszett az alanyoknak, elére doltek, és

baratsagosabb arckifejezést oltottek. Ezek a reakciok azonban kisérlet soran nem mérhetd

fliggd valtozok, de érdekességként fontosnak tartom megemliteni. Harom kérdést tettem fel a

képekkel kapcsolatban:

1. Ebben a szituacioban melyik szobat valasztanad és miért?

2. Ha nem ezt a szobat valasztottad, (a szobdkat egyesével vetitve) milyen esetben /
szitudacioban valasztanad mégis ezt a szobat?

3.  Ezt a szobat azok valasztjak, akik... . (Projektiv technikat alkalmaztam ebben az
esetben.)

A kisérlet masodik fazisdban kivetitettem néhany lathatéoan jo mindséget sugalld, feltehetéen

markas orat. A markajelzést eltavolitottam, nem volt a felirat alapjan felismerhetd a marka.

Majd kérdéseket tettem fel. Az ezekre kapott valaszokat egyesével elemzem.

1. Kivenné meg ezt a terméket? ES miért?

2. Az az ember, aki ilyen orat hord... (Projektiv technika bels6 tulajdonsagokra irdnyultan)

145



3. Ha a legstilusosabb baratod / baratnéd / ismerdsod ilyet hord, te is megvennéd-e ezt a
terméket? (Elsddleges tagsagi referencia csoportok erdsségének /hatasanak mérése)

4. Ha hires emberek is ezt a markat hordjak, te valasztanad ezt a terméket? (Ekkor hires
szinészekrél utcan vagy rendezvényen késziilt fényképeket vetitettem ki, amin a
terméket éppen viselik.)

A fokuszcesoportos kutatdsokat 2016 decemberében folytattam le 2 db 8 f6s csoporttal, 6 férfi

¢s 10 nodi alannyal. Egyenként mindkét csoportos beszélgetés masfél orat vett igénybe.

A kutatas elején tajékoztattam minden alanyt arr6l, hogy a f6 téma a fogyasztas, és hogy

kérdéseket teszek fel, szituacidkat vazolok, melyekre nincs jo vagy rossz valasz.

Az alanyok onkéntesek voltak, els6 €és masodéves egyetemistak, (1995-1996-1997 és 1998-as

sziiletési ¢évekkel) egy kivétellel, egy 17 éves gimnazista lany 1is jelentkezett a

fokuszcsoportba, ezzel megbontva kicsit a homogén egyetemista csapatot, de érdekes

meglatasai voltak, érdekes dinamikakat hozott a csoportba. Kis ismerkedéssel ¢és

beszélgetéssel kezdtiink, hogy oldjuk az esetleges fesziiltséget. Ezutan beszéltiik meg a témat

részletesebben. A f6 témakorok:

—  altaldnossagban a fogyasztasrol

—  marketing: szimbolikus fogyasztas

—  kisérleti rész: taskdk — jo mindség, statuszszimbolumokat, markas taskakat vetitettem
ki nekik, hasonlo kérdéseket feltéve, mint a kisérletben lathato volt.

—  marketing: referencia csoportok — befolyasolé emberek

— szociologia: csalad szerepe - fogyasztoi szocializacid

—  szocioldgia: statuszfogyasztas - statuszszimbolum

3.2 Eredmények
A kisérlet elso részébol kideriilt, hogy megkozelitdleg megallapitjdk a szoba fényképérdl a
szallodai szoba értékét, lathatoan a dragabb kettd jobban tetszik nekik, és abbdl a kettdbdl a
kozépkategoria felso savjat valasztjak, amin latszik a szépség és stilus, de nem egyértelmiien
lathatéan hivalkodo. Maga az utazds és annak dokumentaldasa statuszszimbolum, nem a szoba.
A valasztott szoba szépsége — ha azt a kozosségi profilon keresztiil masok is lathatjak — fontos
az alanyoknak. A szallodai szobat funkcionalis oldalrol kozelitik meg, inkabb a szalloda kiils6
tereinél, a medence vagy szauna mellett, esetleg egy tengerparton készitenének a kozosségi
oldalra képet. Fontos a funkcionalitds a statusz reprezentalas mellett is. Az alanyok nem
szeretnének latvanyosan kérkedni azzal a pénzzel, mely nem az 6vék. A széllodai szoba nem
tipikusan statuszszimbolum, de a szalloda kiils6 terei, mint példaul az erkély, vagy a medence
mar az lehet.
A negyedik szobat azok valasztjak, akik...
., ...akiknek szamit a luxus, a romantikus hangulat, és a pénzt — mds pénzét — arra
hasznalja, hogy demonstralja, hogy milyen mend.” (M. 20 éves no)

A kisérlet masodik részébdl kideriilt, hogy ezt a markas orat hivalkodoknak és ujgazdagokhoz
ill6 viseletnek tartjadk. Csak kiilonleges alkalmakkor hordanak, hétkoznapokra ilyen
forméjaban nem, de bor szijjal szivesebben viselnék. Az alanyok tehat igy gondoljak, hogy ez
csak idosebb, magasabb statuszu emberekhez illene. Szerintiik valdsziniileg iizletemberek
hordjak, esetleg holgyek, akik ajandékba kaptak a magas tarsadalmi statuszu férjiiktél. Barat /
baratnd ¢és ismerds hatdsa: az elsdédleges véleményt és dontést nem valtoztatnd meg, de
befolyasolhatja a j6 vélemény. Az alanyok ezt a szituaciot nem vitték at a statuszfogyasztas —
referencia csoport hatas teriiletére, csak ar-ért€k arany, és funkcionalitdsi oldalrol vizsgaltak a
dontési helyzetet. A tobbség nem venné meg az oOrat csak azért, mert azok hordjak, ezt
felesleges és indokolatlan figyelemfelkeltésnek tartjak. A tobbség anyagi megfontoldsok
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miatt, és stilusbeli, illetve izlésbeli eltérésekkel magyardzzdk a termék meg nem vételét.
Hirességek hatasat tekintve, ha a sztar altal képviselt stilus tetszik az alanynak, vagy ha
ajandékba venné olyannak, akirdl tudja, hogy az adott sztart kedveli, vagy esetleg maganak,
ha 6 is annak a személynek (hirességnek) szeretné érezni magat, akkor venné meg.
Osszességében egy dtlagos dontési  helyzetben a sztarok / hires szinészek hatdsa
elhanyagolhato.

., Mindent megtennék, hogy hasonlitsak rd, ha az adott sztarnak szeretném érezni

magam. Szoval, ha szeretném Dicaprio-t, akkor mindent megtennék, hogy egy kicsit

Dicaprio-nak érezzem magam”(F. 19 éves ferfi)

,,Ha meg tudom fizetni, és a baratom odavan ezért a sztarért, akkor megveszem neki

ajandékba. " (E. 18 éves no)

A fokuszcsoportos kutatas eredménye szerint az alanyok egyetértenek abban, hogy termékek
fogyasztasat indokolhatja a sziikséglet, és a kivancsisag. Felfedezhetdek egyértelmi ¢€s
altalanos okok egy bizonyos termék kivalasztasa, a vasarlas és fogyasztas motivacidja mogott:
a kordbbi sajat tapasztalatok, masok javaslata, a termék szimpatikus volta, hogy sokan
hasznaljak. A termékeknek és szolgaltatdsoknak van egy atlagosan elfogadott értéke, ami
személyenként valtozo lehet, egyéni indokok miatt: a sziikség, az anyagi helyzet, vagy
értekrend. Ugyanakkor mindenkinek fontos, hogy jo mindséget kapjon a pénzéért, de
mindenkinek mas lesz a prioritas a termék jellemzéi koziil. Ha van érzelmi kotddésiik a
termékhez, akkor az értéke megnd a szemiikben, igy tobbet is hajlanddak fizetni érte.
A termék értéke és a sziikséglet fontossaga alapjan dontik el a megkérdezettjeim, hogy az
adott sziikséglet kielégitésére alkalmas termékért mennyit hajlandoak kiadni. A funkcionalités
mellett tehat az érzelmi kotddés is jelen van a termékvalasztas soran. Az érzelmi kotodés
sokszor egy korabbi tapasztalat miatt alakul ki, és létezé jelenség az O életiikben is.
Eldéfordulhat, hogy a terméket nem is az alaphasznossag miatt valasztjak, hanem mert az
valamilyen érzelmet valt ki bel6liik. Ez lehet akar a kivancsisag, vagy gyermekkori emlékek
megnevezni kedvenc markat. A kedvenc markékra jellemzd, hogy a termékek azért valtak
kedvencekké, mert funkciondlisan jol bevaltak, és kotédés alakult ki az ismételt
ujravasarlasnak koszonhetden. Magatartasi lojalitas meriil fel. A szolgéltatasokat, melyekkel
elégedettek, Gjra igénybe veszik, ezek tobbnyire szépészeti-kozmetikai szolgaltatasok.
. Lehet érzelmi kétodes is a termékekhez. Mondjuk gyerekkorbol megjegyezte valaki,
hogy a legjobb baratjanak Nike cipoje volt, és onnantol kezdve felnétt koraig ahhoz a
markahoz lesz hiiséges.” (M.19 éves ferfi)
A korosztalyuk fogyasztasarol az a véleményiik, hogy az alapvetd sziikséglet-kielégitésen tul
azokat a termékeket és szolgaltatasokat veszik igénybe, melyek népszeriiek, és nagy tomeget
vonzanak. Melyek sugalljak, hogy vagyok annyira jo, mint az a tomeg, de kicsit kiilonb is
vagyok.
., Nagyrészt popularis dolgokat fogyasztanak (a mai gimnazista és fiatal egyetemista
korosztaly), melyek a médian, reklamon keresztiil ... azt mutatja, hogy menové teszi az
embert, hogy dltala hasonlit arra, aki mend. Igy részesévé vilhat a dolgoknak.” (M. 19
eves ferfi)
Alanyaim egyetértenek abban, hogy ezek a termékek arra jok, hogy kommunikélni tudjak
vele, hogy 0k megtehetik, 6k is részesei ennek a kozdsségnek, mert 6k is népszerliek.
A népszeriiség kommunikaciojara léteznek tipikus termékek és szolgaltatasok a
korosztalyukban, ezek inkdbb a szorakozashoz kotheté hedonmista szolgaltatasok, €s kisebb
részben targyiasult statuszszimbolumok.
A specidlis taskakat kiilonleges / specidlis alkalmakra, és stilus kifejezésére, statusz
prezentalasdra hasznaljdk egyes foglalkozasokban, mint példadul az tigyvédek esetében.

147



A markas taska magasabb arat annak jobb mindségével indokoltdk. A draga taskakat, mint
statuszszimbolumokat azonositottak. Létezo jelenség, hogy valaki minden funkcioji taskabol
valamilyen markasat vesz: az ilyen embert ugy képzelik el, hogy inkadbb nd, térédik a
kiils6jével, tehetds, koveti a divatot, és mindig a legfrissebb stilust valasztja. Ezzel jelzi a
tarsadalmi statuszat, persze nem kizarélag, mas termékeket és szolgaltatdsokat is igénybe kell
vennie. A hétkdznapi életben targyiasult termékek, mint ezek a taskak is, képesek jelezni az
embereknek a statuszt, a kivant kozosséghez vald tartozasra vald jogosultsdgot, hogy ,,én is
vagyok olyan jo, mint te”. A Z generacidé szamara ezek inkabb szolgéltatasok, a tobbi
korosztalyban — az ¢ bevallasuk szerint — inkabb targyiasult termékek.

Az alanyaim egyetértenek abban, hogy a tagsagi csoportok nagyban befolyésoljak az emberek
fogyasztasi dontéseit, csoportnormak alapjan fogyasztanak az emberek. Ugy gondoljak, hogy
eléfordul, hogy a csoport fogyasztiasi normaja a fogyasztds nagyobb korére van hatassal.
Példaként emlitették a zenei stilusok uralmat a fogyasztasra.

A tobbi ember, €s foleg az elsddleges tagsagi referenciacsoportok vannak hatdssal az egyének
fogyasztasara: a tarskapcsolatban ¢lok, a baratok, ismerdsok, illetve bizonyos esetekben
szakemberek. Idegen emberek is hatast gyakorolhatnak a vasarlasi dontésre, amennyiben egy
forumon jellemzik sajat tapasztalatuk alapjan a megvasarolni kivant terméket. A csalad
fontossagat is kiemelik, nem csak a pénziigyi szempontbol, mint ,,buying center”, hanem
tanacsadas, vélemény formalds segitésének szempontjabol is. A dontésre vonatkozo,
csaladbol jovo informécidk ¢€s vélemények nagy része hatdssal van a végsd dontésre.
Altalanos jelenség, hogy a sziildk a gyermeken keresztiil jelzik a vilag felé a tarsadalmi
hierarchidban — altaluk vélten — betoltott helyliket. Sokszor teszik ezt tigy, hogy helyzetiik
nem is valos, csak nem szeretnék, hogy a gyermekiik kimaradjon valamibdl. Ha az alanyaim
jomodu sziilok lennének, akik ezt gyermekiik altal akarnak egyértelmusiteni a kiilvilaggal, az
alabbi eszkozokkel hozndk ezt a gyermeken keresztiil a vilag tudtdra: ruha, cipd, kiegészitok,
taneszk0zok, elektronikus dolgok: egy tadblagép vagy mobiltelefon, és a tinédzser, vagy
egyetemista gyermek esetén az autd, vagy mobiltelefon. A gyermeken keresztiili
statuszreprezentalas ,,6rdogi kor”, mert eldszor a sziild Otlete, késObb mar a gyermek igénye a
jelenség fenntartasa.

Markas targyak szerintiik lehetnek statuszszimbolumok, ezekrdl fintorral az arcukon
beszélnek, tolikk tavol allnak ezek a targyak. A korosztalyuk statuszszimbolumai kis
mértékben targyiasult termékek, de nagyobb részben ,, hedonista” szolgaltatdastermékek:
utazasok, sielés, zenei fesztivalok, poker, online szerencsejatékok, nyari vizi sportok.

A kérdésemre, miszerint ,,Ha egy 20 éves egyetemista lanynak a téli vizsgaidoszakban az az
Otlete tamad, hogy el szeretne utazni valahova, amivel népszeriinek szeretne tiinni mds
szemében, akkor hova menjen, mit csindljon?”’, az a valasz érkezett, hogy egzotikus helyre
menjen, tengerpartra, vagy hegyekbe, sielni. Nagyon fontos az utazds ,, bizonyithatosaga”,
azaz hogy a kozosségi oldalakon minél tobb nyoma legyen, megosztott képek és videdk
formajaban. Erdemes szuvenireket és helyi nevezetességeket szerepeltetni a képeken.

4. Osszefoglalas és konkluzié

Az elméleti attekintés ¢és a kutatdsi eredmények alapjan eléggé bonyolult meghatarozni az
emberekre jellemz0, és a Z generacidra jellemzd fogyasztasi dontések mogotti szimbolikus
tartalmat. Az viszont egyértelmuien lathat6, hogy ez a generacido —vagy legalébbis az altalam
elért korosztalyi csoport — egy kicsit mas oldalrdl igyekszik megragadni a statuszfogyasztés
jelenségét, és nem kifejezetten tarsadalmi helyzetet probal kommunikalni. Sokkal inkabb
jellemzd az élményfogyasztas, legyen az barmilyen szolgaltatas is, és annak a kozOsség
szamara lathatova tétele, foleg online social media platformok segitségével.

Az alanyaim szerint ez a korosztaly (18-21 éves egyetemista) szivesen fogyaszt olyan
termékeket, melyek ,,popularisak”, tehat sokan ismerik, szeretik, hasznaljak. Ezéltal egy
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kozosség részévé valhatnak, és egyfajta belépdjegyet nyerhetnek altaluk vagyott referencia
csoportokba, markakozosségekbe. Targyiasult termékek kevésbeé, mig a szolgaltatastermékek
nagymértékben képesek ilyen belépd jegyekké valni szdmukra. Jellemz6 példak voltak a zenei
fesztivalok, egzotikus utazasok hegyekbe vagy tengerpartra, amennyiben az online feliileten is
lathat6 és bizonyithato. A lanyok a szépészeti, kozmetikai szolgéltatasokat is emlitették, de a
fodrasz ,,élmény” jellegében a férfi alanyok is egyetértettek.

Ugyanakkor nem csak a szolgéltatdstermékek birnak szamukra stitusznyuajtdsi — élmény
nyujtasi képességgel, hanem az atlagos targyiasult termékek, amennyiben azokhoz olyan
kiegészitd szolgaltatasok parosulnak, amelyek altal a fogyasztd élményre talal. A kutatasom
alapjan ugy tlinik, hogy a kordbbi kvantitativ kutatisaim utdn most ez a kvalitativ
megkozelités sem teljesen tudott kielégité eredményeket ¢és megfejthetd mintézatokat
produkalni. Azért sem, mert ezek a statuszreprezentald lathatd fogyasztasok nem a valos
térben torténnek meg, mint az eldz6 generacioknal, hanem a virtualis térben.

A kutatas korlatait a tovabbiakban is szem el6tt kell tartani. A generacid fels6 savjat értem el,
igy eredményeim legfeljebb csak egyes 18-21 évesekre lehetnek igazak. A kisérlet irdnyitott,
¢s adott szituacid volt nem biztos, hogy nekik valo, és egészen ¢€let kozeli, illetve a
fokuszcsoportok lefolytatasa kozben kis mértékben mindig jelen lehet a valaszadoi
megfelelési vagy. Mindezekkel egyiitt szerintem az eredményeim, habar kezdetiek,
tovabblépésre alkalmasak.

A marketingszakemberek szamara ezek a kezdeti eredmények ugy lehetnek hasznosak, ha
felmérik, hogy az altaluk kinalt termékek és szolgaltatasok milyen mértékben tartalmaznak
¢lmény-létrehozésara alkalmas komponenseket, ¢és azok jobb kialakitdsara ¢és
kommunikacidjara helyezik a hangsulyt. Célravezetd lehet példaul az egyiitt alkotas — co-
creation bevezetése a 18-21 éves korosztaly esetén.

Tovabbi irdnyként tigy latom, hogy érdemes korbejarni a termékek targyiasult és szolgaltatas
aranyat, a szolgaltatas marketing erre iranyul6 jovobeli megoldasait €s lehetdségeit. Tovabba
meg kell vizsgalni, hogy pontosan ez az élményfogyasztas, amit valoban naponta nyomon
kovethetiink a kozosségi oldalakon, mennyire csak ¢lményfogyasztas, ¢s mennyiben veszi at a
statuszfogyasztas helyét, legalabbis ebben a szlik korosztalyi savban.

A kutatds modszertanat tekintve érdemes még tobb projektiv technikat, esetleg egyéb kreativ
technikdkat és kisérletet alkalmazni még tobb szolgéltatas termékkel, illetve megismerni a
netnografia maddszerét, mellyel az online feliileten megnyilvanuld statuszfogyasztas
felderithetévé valna. Ugy taldn vélaszt tudnék adni a kutatas sordn bennem felmeriilt kérdésre,
hogy ennek a generacidonak valoban az élményfogyasztas az 0j statuszfogyasztas?
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