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1. BEVEZETES

A fogyasztok vasarlasi magatartasara befolyast gyakorld tényezok eltérd rendszerezésével
talalkozunk a szakirodalomban. Kotler a vasarlasi dontésre hatast gyakorld tényezdket négy
nagy csoportra bontja: kulturdlis, tarsadalmi, Iélektani ¢és személyes jellemzdOkre.

(Kotler1999).

Berndt szerint megkiilonboztethetiink fogyaszton kiviili, exogén tényezbket (a piaci kinalat
elemei, a makro kornyezet OsszetevOi) és endogén befolyasold faktorokat, tigy, mint
kulturalis, tarsadalmi és 1¢lektani jellemzdék (Berndt 1990).

A Hofmeister-Tordcsik szerzéparos tarsadalmi és pszichologiai tényezOcsoportot emlit a
fogyaszt6i magatartast befolyasolo tényezdk vizsgalatakor (Hofmeister, Tordcsik 2003).

A nyolcvanas, kilencvenes években megjelent a fogyasztoi magatartas interdiszciplinaris
megkozelitése, mely a fogyasztoi dontést egy meglehetdsen sokrétii és differencialt folyamat
eredmeényeként hatarozta meg.

Bar az egyes befolyasolo tényezok rendszerezése eltérd elvet kovet, a szerzOk minden esetben
utalnak az érték, életstilus és a fogyasztdi magatartds kapcsolatara. Az érték, életstilus a
fogyaszt6i magatartdst és a vasarlaskor érvényesiild termék és markavalasztast szamos ponton
befolyasolja. Nem véletlen, hogy a marketingkutatdsban mar a hatvanas években alkalmazni
kezdték azokat a mddszereket, melyek a fogyasztdi magatartdselemzést az értékrend és
életstilus alapdsszefiiggéseire épitették.

Az egyik kiindulasi pontnak tekintheté modszer a Life- Style-Analysis volt, mely ravilégitott
arra, hogy a kordbban alkalmazott statisztikai jellegli (demografiai, gazdasagi)
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szegmenskriteriumok korlatozottan alkalmazhatok a fogyasztdi magatartas magyarazatara.
(Hetesi, Andics, Veres 2007).

Hasonl6 megfontolasok alapjan alakitottak ki az AIO modellt (1973) is, mely a tevékenységi,
érdeklddési koroket és véleményeket vizsgalva képes az életstilus-csoportokat elkiloniteni
(Hetesi, Veres, Prénay, 2010).

Ezt késobb a VALS 1(1960) és VALS 11 (1989) modell hasznalata kdvette, melyek az érték és
életmdd 6sszefliggéseit elemezték (Veres 2004).

A pszichologiaban hasznalt értékmér6 modszerek kozil a marketingtudomanyban a
leggyakrabban a Rokeach-értékrendszert és a Mitchell-féle értékek és értékstilusok metddusat
alkalmazzék (Horvath 1996).

Az értékek listagja (LOV) mar a marketingkutatds sajatossagaihoz alkalmazkodd eljaras.
Eurépaban ezeket a modszereket - melyek jelentds része az Egyesiilt Allamokbol indult - a
nyolcvanas években kezdték alkalmazni.(Pronay, Hetesi, Veres, 2009).

Az amerikai gyakorlattal szemben az értékrend alapu elméleteket a teljes fogyasztoi/vasarloi
magatartas helyett, egy-egy részprobléma vizsgalatara dolgoztak ki. Gershuny-Jones a
vasarlas id6gazdalkodasat (Gershuny, Jones 1987), Prus és Dawson a vasarlas funkcionalis
kontra élmény jelleget elemezte (Prus, Dawson 1991).

Az értékrend és életstilus nagymértékben meghatarozdja az emberi magatartasnak, igy annak
részét képezd fogyasztdoi magatartasnak is. Az életstilus és értékrend vizsgalata segitséget
nyUjthat a fogyasztdi magtartast meghatdrozo tényezOk belsd Osszefiiggésrendszerének
feltardsahoz, a vasarloi dontési mechanizmus megismeréséhez. Kutatasunk soran épp ezért az
értékrend és életstilus-elemek alapjdn szegmentaltuk a budapesti fogyasztokat, és kvalitativ
technika alkalmazasaval elemeztliik, hogy az életstilus jegyekben kiilonbséget hordozo
szegmensek valoban 1étez6 fogyasztoi csoportok e, tovabba, hogy ezen szegmensek valoban
differencialt fogyasztéi magatartassal, preferencia rendszerrel rendelkeznek.

2. ANYAG ES MODSZER

A fokuszcsoport eredményeinek ismertetése elott fontosnak tartom elmondani, hogy milyen
kutatasi folyamatba, logikai menetbe épil be e fazis. 2009. tavaszan kvantitativ adatfelvételt
valdsitottunk meg annak érdekeében, hogy elemezzilkk a budapesti lakossag életstilusat,
fogyasztashoz vald viszonyat. A vizsgalat eredményei alapjan az érdeklddési kor, a
szabadid6-struktdra valamint a vésarlashoz és a markdkhoz val6 viszony szerint nyolc
fogyasztoi szegmens karakterizalasara kertilt sor.

A kvalitativ vizsgélat alapvetd célja volt e korabbi kutatasi fazis kvantitativ eredményeinek
validalasa. A fokuszcsoport interjuk vezérfonala két f6 témakorre koncentralt: az elsd etapban
a vasarlasi szokasokrdl €s markaattitlidokrol kérdeztiik a résztvevoket, a méasodik egységben
pedig minden résztvevnek kiilon kartyan atadott 1-1 fogyasztoi csoportrol kellett véleményt
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alkotnia, konkrét személy hozzakapcsolasaval a szegmenseket azonositania. Interjunként 2-2
fogyasztoi profil tesztelésére kerllt sor.

Az interjualanyok rekrutalasa hoélabda moédszerrel tortént, a szlrési feltételek a nem, az
életkor (20 és 60 év kozottiek) és a vagyoni statusz voltak. Valamennyi fokuszcsoport
Osszetétele ezen szempontok szerint heterogén volt, 7-8 6 kozotti résztvevészammal.

A fokuszcsoportok Osszetételét nem, életkor és iskolai végzettség szerint az 1. tablazat
tartalmazza.

1. tblazat
Fokuszcsoportok dsszetétele
Fokuszcsoport Nem Eletkor Iskolai végzettség
szama
no férfi 20-30 év |31-40év |41 év | kozépfoku | fels6foku
felett

1. fokusz 4 16 4 16 316 4 16 1 6 2 16 6 6
2. fokusz 4 16 4 16 4 16 2 16 2 16 4 16 4 16
3. fokusz 516 316 4 16 2 16 2 6 6 6 2 16
4. fékusz 516 316 4 16 316 1 6 7 6 1 6
5. fokusz 316 4 16 516 1 6 1 6 516 2 16
6. fokusz 4 16 4 16 316 316 2 16 4 16 4 16

Forras: Sajat szerkesztés, 2010.

Az iranyitott beszélgetésekrél minden esetben jegyzokonyv késziilt, az eredmények értékelese
hagyomdanyos tartalomelemzé maodszerrel tortént.

A 2. téblazatban az egyes fokuszcsoportok létszama és az azokon megvitatasra kerilt
szegmensleirasok sorszamai olvashatdak.

604




MOK 2010 Lid

2. tablazat

Az egyes fokuszcsoportok létszama és az ott lekérdezett leirasok

Fokuszsorszam | Létszam | Elemzett fogyasztoi profilok szama
1. 8 10 6. és 2.
2. 8 16 3.6s7.
3. 8 16 5.6s8.
4, 8 10 1.6és 4.
5. 7 £6 6. és 4.
6. 8 16 1.és3.

Forras: Sajat szerkesztés, 2010.

Valamennyi fokuszcsoporton a kutatdcsoport egyik tagja toltétte be a moderator szerepét
azonos interjuvazlat alapjan vezetve le a beszélgetést, melyrdl minden alkalommal tovabbi két
munkatars készitett jegyzokonyvet a résztvevOk anonimitdsanak biztositdsaval és eldzetes
beleegyezésével. A fokuszcsoportok lebonyolitasara 2 hét alatt kerlt sor.

3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Jelen tanulmanyban a vezérfonal masodik témakoréhez (fogyasztdi profilok tesztelése)
kapcsolodo részeredmények keriilnek bemutatasra.

A kvantitativ kutatési fazis eredményeként létrehozott fogyasztdi profilok, amelyekrdl a
leirast ugyanebben a forméaban kaptak meg a fokuszrésztvevok, az alabbiak voltak:

e 1. csoport
Szamara a vasarlas inkabb kotelezden elvégzendd feladat, a marka nem tolt be meghatarozo

szerepet. Szeret barkacsolni, kertészkedni, allatokat tartani, érdeklédik a nyereményjatékok, a
kénnyedebb, bulvérosabb témak irdnt. Inkabb otthon szeret lenni, nem nagyon jar el
szorakozni otthonr6l. Nem érdekli a szamitogép €s internet vilaga. Jellemzden 50 év feletti
alacsonyabb végzettségii budapesti férfi, alacsonyabb vagyontargy-index-szel.

e 2. csoport
Erdeklddik a kultGra irant (a szinhaz, kiallitasok, komolyzene iranti érdeklddés ebben a

csoportban a legjellemz8bb), szabadidejében is szeret ilyen targyu elfoglaltsagot végezni.
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A divat nem befolyasolja markavalasztasaban, az élelmiszervasarlast nem érzi tehernek, és
nem szeret nagy bevasarloé kozpontokban vasarolni. Nem jellemz6 ra, hogy az ar az egyediili
meghataroz6 a valasztasaban. Jellemzéen magasabb iskolai végzettségii, viszonylag jo anyagi
koriilmények kozott €16, 50 évnél idésebb budapestiek tartoznak ebbe a csoportba (férfiak és
ndk kozel azonos ardnyban). Vagyontargyakkal valé ellatottsag alapjan a kozepes statusszal
rendelkezd csoportok kozé tartozik.

e 3. csoport
Vaséarlasaban jellemzben arérzékeny, az ar jatszik a meghatarozo szerepet, nem a marka.

Szereti a nyereményjatékokat, vetélkedoket, érdeklddik a sztarok, ismert emberek életérol
sz616 hirek irant. Szabadidejében jellemzden otthoni tevékenységeket végez: f6z¢s, takaritas,
kertészkedés, nem jellemzd sem a moziba, étterembe jards, sem a kirandulds. A
szamitastechnika nem érdekli, jellemzdéen nem is hasznal szamitogépet. Jellemzden budapesti
nék, 30 évnél id6sebbek, maximum kozépfoku végzettséggel. Vagyontargyakkal valo
ellatottsag alapjan az alacsonyabb statusszal rendelkez6 emberek kozé tartozik.

e 4. csoport
Erételjesen érdeklodik a szamitastechnika, a technika irant, ez megmutatkozik abban is, hogy

szabadidejében sokat iil a szamitogép el6tt, ugyanakkor szeret eljarni szorakozni is A vasarlas
inkabb egy kotelezden elvégzendd feladat. Nem jellemz6 rd, hogy kirandulni jar. A csoportba
jellemzden a 30 év alatti budapesti férfiak tartoznak. Alacsonyabb iskolai végzettség jellemzo
(ez adddhat részben fiatal korukbdl is). Vagyontargyakkal valé ellatottsag alapjan a kozepes
statusszal rendelkezd szegmensek kozé tartozik.

e 5. csoport
Mérkavalasztasdban, vasarlasi szokasaiban divatorientalt, ugyanakkor gy érzi, a valasztott

mérka Kifejezi a személyiségét. Szabadidejében szeret szorakozni, moziba jarni baratokkal,
iidiilni wellness-szallodakban, kiilfoldon. Erdeklddik a szépségapolas, divat, lakberendezés
irant. Tardzni, kirandulni nem szeret. Inkabb a 45 év alatti budapesti ndk tartoznak a
csoportba. Vagyontargyakkal valo ellatottsdg alapjan a kozepes statusszal rendelkezé
csoportok kozeé tartozik .

e 6. csoport
Markavalasztasaban divatorientalt, nem vélaszt olyan markat, ami nem illik a

szemelyiségéhez. Szabadidejeben szeret szorakozni, moziba jarni a baratokkal, vagy turazni,
kirandulni Magyarorszagon. A szamitogépet aktivan hasznalja, internetezesre, és/vagy
kozosségi oldalak latogatasara. A szamitogépes jatékokkal kapcsolatban elutasito. Erdeklddik
a szépségapolas, divat, lakberendezés irant. Jellemzéen a 30 év alatti nék tartoznak a
csoportba, kozépfoku, vagy magasabb iskolai végzetséggel. Vagyontargyakkal vald
ellatottsag alapjan a kdzepes statusszal rendelkezd klaszterek koz¢ tartozik.

e 7.csoport
Markavalasztasdban mindségorientalt, ragaszkodik kedvenc mérkaihoz, Gigy gondolja, hogy a

markéas termékek jobb mindségliek, ezért hajlandd tobbet aldozni ra. Szeret wellness-
széllodakban, kulfoldon Gdilni, de barkacsolni, és Gjsédgot, magazint olvasni is. Aktivan

606



MOK 2010 Lid

hasznéalja a szamitogépet. FErdeklédik a pénziigy, gazdasag, politika hirek irant, a bulvart
clutasitja. JellemzOen budapesti férfiak (93%), 30-49 év kozottiek, magas iskolai
végzettséggel (70% fels6fokl) taroznak a csoportba. Vagyontargyakkal vald ellatottsag
alapjan a legmagasabb statusszal rendelkezd csoport.

e 8. csoport
Szabadidejében jellemzden otthoni tevékenységeket végez: f6zés, takaritas, kertészkedés, de

szeret kirandulni jarni, elsdsorban Magyarorszagon szokott iidiilni. Erdekli az egészséges
¢letmod, a természet, az allatok, de a szépségapolas, f6zés és lakberendezés is. Szorakozni,
moziba jarni ritkdbban szokott, ez az érdeklédésében is megmutatkozott. Az ebbe a csoportba
tartoz0 markavalasztasara jellemz6, hogy szereti az ujat és a j6 mindséget, de az ar
ugyanennyire fontos szamara. Jellemz6en budapesti nok (78%), 30-49 év kozottiek, magasabb
iskolai végzettséggel rendelkezok taroznak a csoportba. Vagyontargyakkal vald ellatottsag
alapjan a magasabb statusszal rendelkezd szegmensek kozé tartozik.

3.1. Vélemények az egyes fogyasztdi leirasokrol

A fogyasztdi szegmensek kvalitativ utovizsgalata soran a legfontosabb kérdés az volt, hogy az
alanyok szerint létezik-e a leirds altal meghatarozott csoport, ha igen, melyek azok a
tulajdonsagok, amelyek alapjan raismertek, vagy akar azonositottak a részvevok azt konkrét
személyekkel. Vizsgéltuk, hogy vannak-e ellentmondasok vagy zavar6 elemek a leirashan,
valamint, hogy vannak-e olyan tulajdonsagok melyeket a résztvevok még az adott csoportba
tartoz6 fogyasztohoz kapcsolnénak; és azt is kértiik a fokuszrésztvevoktdl, hogy adjanak
nevet az adott csoportnak.

Az 1-es csoport jellemzdinek elolvasasa utan tobb résztvevonek is azonnal az édesapja jutott
eszébe.

, Apukam 50 éves, sokat dolgozik, mert 5 fos csaladot tart el. A marka valoban nem fontos
neki.”

Az szegmens jellemzdi koziil két nagyon karakteres tulajdonsag ragadta meg az alanyokat. Az
egyik, hogy az ilyen tipust embereknél az internet, a szamitogép iranti érdeklédés hianya
tapasztalhatd, a mdsik, hogy a vasdrlast kételezd feladataként élik meg.

Az elébbi jellemvonast azzal magyaraztdk a résztvevok, hogy ezek az emberek mas
kornyezetben szocializalédtak, az iskolai éveik alatt nem tanultak még a szamitastechnikarol,
igy nem nagyon értenek a modern technikai eszk6zokhoz. Ugyanakkor tébb alany is emlitette,
hogy ettél fiiggetleniil szerinte ebbe a csoportba ill6 csaladtagja nem zarkozik el a
szamitogéptdl, de mivel hasznalni nem tudja, igy gyermekét kéri meg, hogy segitsen, vagy
nézzen meg nehany aktualis informacidt szamara a neten.
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A masik jellemvonas, hogy az ebbe a szegmensbe tartozd fogyasztok a vasarlast kotelezo
jellegli feladatként ¢élik meg, szintén dominans karakternek bizonyult. Az egyik alany szavai
szerint: ,,anyukam vasarolja meg apu ingeit is, mert kizart, hogy raszanja erre magéat™. ,,Ha a
Tescoba megyiink, aput mar az uton gyozkéodni kell, hogy bejdjjon vellink.”

A vasarlassal szembeni negativ attitlid ellenére az alanyok elmondédsa szerint ennek a
fogyasztoi klaszternek is vannak preferdlt markai. Ezek leginkabb a hobbyhoz kot6do
termékeknél jelennek meg. ,,Apukam azért a pecas termékeknél utdnanéz, hogy melyik marka
mit tud”

Az egyik csoportban volt olyan résztvevd, aki korantsem értett egyet abban, hogy ehhez a
fogyasztoi korhoz leginkabb férfiak tartoznak. Egy mésodik fokuszcsoporton Ujra tesztelve
ezt a fogyasztdi profilt a résztvevok tobbsége gy nyilatkozott, hogy a barkacsolast kivéve
inkabb az idésebb, 50 év koriili ndkre illik ez a jellemzés, illetve, férfi €s nd egyarant beleillik
ebbe a kategoriaba.

Az életkort, még inkéabb az életciklus fontos demografiai ismérvnek bizonyult a beszélgetések
alapjan. A tobbség az idOsebb, 50-55 év kozotti, kicsit maradi, megszokasra €pitd embert
képzelte el ebbe a fogyasztoi szegmensbe, akinek mar kirdplltek a gyermekei otthonrol,
parjaval él vagy esetleg mar egyedul.

Az iskolai végzettség és a vagyoni statusz tekintetében helytallonak tartottak a csoportra
vonatkozo kvantitativ eredményeket.

Szinte minden résztvevé meg tudott nevezni egy ismerdst, rokont vagy munkatarsat, aki a 2-

es szegmensbe illik: ,, a baratnémnek az anyukdja.”; ,,volt kolléganém”; ,,a fénokém”.

A csoport leirasabol a legmarkansabb jellemzonek a magas kvalitas és kultura iranti
nyitottsag bizonyult mely e szegmens tagjainak vasarlasi dontését épp gy, mint szabadid6-
strukturgjat alapjaiban hatarozzdk meg. Azokban az emberekben, akikre az alanyok
asszocialtak, szintén azonos vonas volt, hogy szeretik a j6 mindségii termékeket, ezért marka-
valasztasuk hatterében nem egy divat iranyzathoz vald csatlakozas all, hanem tudatos
fogyasztoi dontés. A résztvevok szerint a leirasban szereplok mellett jellemz6 még az ilyen
tipusu fogyasztora a kornyezet-és egészségtudatossag is, melyre konkrét példaként a
bioélelmiszerek vésarlasat emlitették.

A demografiai jellemzoket tekintve a résztvevok szerint nem feltétlentil csak az 50 felettiek
tartoznak ide, hanem a fiatalabb, 40-50 évesek is. Fontos demogréafiai ismérv volt e csoport
esetében, hogy tagja csalddos ember, akinek gyermeke(i) mar felndttek.

A 3-as klaszternél ugy tint, hogy a legdomindnsabb fogyasztoi jellemvondsok az
arerzékenyséq, az otthoni tevékenykedés és a bulvarosabb témdak iranti érdeklédés voltak.
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Tobb interju alany is ugy vélekedett, hogy a leirdsban hallottakon tul erre a csoportra
kifejezetten illik a sajatmarkéas termékek preferalasa.

A szamitogép iranti érdeklédés hianyat tobben - hasonldkeépp az 1-es fogyasztoi csoporthoz -
azzal magyaraztak, hogy ez a korosztaly kimaradt ezekbdl a technikai 0jitasokbol, maximum
munkajuk révén kerilhettek a szamitastechnikaval kapcsolatba. Egyetértettek abban is a
résztvevok, hogy ennek a csoportnak a megszolitdsaban, elérésében a legnagyobb
hatékonysaga a tomegmédiumoknak és a bulvar jellegli lapoknak van. A Teleshop miisorat, a
kiilonbozé nyereményjatékokat, vetélkedoket tobben is emlitették, mint az altaluk ismert,
ehhez a szegmenshez tartozonak vélt személy kedvelt miisorat.

Az 1-es és a 3-as fogyasztd profil kdzott érdekes kapcsolatot fogalmaztak meg az alanyok: ,,a
3-asokbdl lesznek az 1-esek; ,tipikus anya és lanya”.

A 4-es szamu fogyasztdi profil leirasat kovetden tobb fokuszrésztvevd is magara ismert: ,,ez
én vagyok, minden stimmel.”

A csoport legfobb fogyasztoi karakterének a technikai érdeklodést, a szamitastechnika iranti
affinitast tekinthetjuk. A tarsasagi élet, a baratokkal szivesen egyiitt toltott szabadid6, a masik
mérvado jellemvonas, melynek azért volt kiilonds jelentdsége, mert az alanyok szerint ennek
hidnydban mar egy masik fogyasztéi csoportrol, az elzarkozott, maganyos netfliggdkrol
lehetne beszélni. Azok a csoporttagok, akik onmagukra ismertek errdl a szegmensrdl, nagyon
fontos ismérvnek tartottak a leirtak kozott, hogy bar a barati tarsasagot, bulit kedvelik, a
kirandulas, természetjaras nem a kedvenc szabadidos elfoglaltsaguk. Valoszinili ez a csoport
technikai érdeklddésével fligg Gssze.

A csoportra jellemzé életkor kategoriat helytallonak tartottdk az alanyok, minddssze annyi
észrevetellel életek, hogy akar a fiatalabb 16-18 éves korosztaly szdmos tagja is ide sorolhatd
ma mar.

Az 5-6s szegmensbe az alanyok tobbsége a plazakat jard, szorakozasbdl vasarlo, az
intellektualis tartalmak irant kevéssé fogékony vasarlot képzelte el: ,,A plazas cicababak
jutnak eszembe, akik moziba jarnak, nyaron egzotikus helyekre mennek, persze nem varost
nézni, hanem lebarnulni. ,,

A Kklaszternél a szimbolikus jelentéstartalommal bird markak vélasztasa, a kitlini akaras, a
latszatorientalt magatartds voltak azok a fogyasztoi karakterek, melyeket a legmérvaddbbnak

tartottak a résztvevok.

A fokuszrésztvevok ellentétes véleményt fogalmaztak meg azzal kapcsolatban, hogy né vagy
férfi tobbség jellemzi-e inkabb ezt a csoportot. Szamos résztvevé megemlitette, hogy van
olyan férfi ismerdse, akire a leiras teljesen igaz. Tobben hangsulyoztak, hogy kifejezetten a
23-25 éves férfiak kozott latnak ilyen fogyasztoi csoportot kialakulni. ,,4 divat, rettentéen
fontos nekik, valamint odafigyelnek a bor- és hajapolasra. Még a lakberendezés is stimmel.”
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A 6-0s fogyasztoi profilnal fontosnak tartottdk a résztvevék azt hangsulyozni, hogy nem a
»plaza cicdkat” azonositjak ezzel a szegmenssel. Karakteres jellemzdje e csoportnak, hogy
van 6nallo értékitélete, a személyiségéhez keres markat, és nem a marka altal probal egy
bizonyos személyiség-tipust felvenni.

Az alanyok tobbsége egy mivelt, értelmiségi, nyitott ndre gondolt a fogyasztoi profil alapjan,
aki szeret élni, nyitott az ujdonsagra. A leirasban szereplé demografiai ismérvekkel a tobbség
egyetértett. Hasonldan az 5-6s csoporthoz itt is a nemre vonatkozoan tettek kiegészitd
javaslatot, miszerint ezek a fogyasztoi karakterek illenek a feminebb (metroszexuélis)
férfiakra is. Fontos hangsulyozni tovabba azt is, hogy a résztvevok szerint ennek a klaszternek
a vasarloi magatartasaban megmutatkozo sajatossagok kialakulasanal a kornyezet, a csaladi
hattér szerepe mérvadobb, mint a végzettség.

A csoporttagok egybehangzo6 véleménye szerint a 7-es szegmens leginkabb menedzser tipusd
emberekbdl all. Ugy tint, hogy a legmarkansabb jellemvonasa e csoportnak, hogy halad a
korral, lepést tart a technoldgiai fejlesztésekkel, az internet-hasznalata tajékozddas céljabdl,
munka miatt, vagy vasarlashoz. Mindenki - kivétel nélkil - ferfi fogyasztora asszocialt a
leirtak alapjan. Egyetlen tulajdonsagot éreztek a kartyan olvasott jellemvonasokbol oda nem
illének az alanyok, ez a barkéacsolas volt.

A résztvevok szamara a legnagyobb fejtorést a 8-as csoportnak az azonositasa jelentette.
Ezt a fogyasztoi szegmenst csak kevesen tudtak sajat ismerdseikkel, rokonaikkal azonositani.

Akinek ez sikerult, az a legfontosabb k6z0s vonédsnak az egészséges életmdd iranti
érdeklddést tartotta, valamint az otthoni/hdztartasi munkak tulsdlyat az illeté mindennapi
tevékenységében.

Az alanyok valaszaibol ugy tlnt, hogy e csoport ismérveinél fontos kitérni arra, hogy a
magyarorszagi udiiléhely preferdlasa a kiilfoldivel szemben nem anyagi okokra vezethetd
vissza, hanem azzal magyarathatd, hogy e csoport tagjai szeretnék megismerni hazajuk
nevezetességeit. Lényegesnek tartottak, hogy ebbe a csoportba tartozd nék igényesek, de
,,nem feltiindskodé” fogyasztok. Onmagukra, csalddjukra és kornyezetiikre is odafigyelnek.

A résztvevok altal elmondott tovabbi ismérvek alapjan még erdsebben kirajzolddott egy
etikus, tudatos, igényes fogyasztd képe. A beszélgetés soran ugy tlint azonban, hogy ez
»,haztartasmenedzser” tipusu, jé egzisztenciaju, tudatosan gondolkodé csaladanya nem igazan
a tipikus fogyaszto hazankban.
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4, KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

Osszességében, a kutatds fokuszcsoportos fazisa 0j tudassal jarult hozza az életstilus-
csoportok leirdsanak problematikajahoz, vizsgalatahoz.

Az interjuk segitettek a kvantitativ eredmények alapjan kialakitott fogyasztdi csoportok
értelmezéseben, relevancidjanak vizsgalataban. A kvalitativ kutatasi fazis eredményei
hozzgjarultak a vizsgalt fogyasztoi csoportok elnevezéséhez, jellemzdinek tovabbi
arnyalasahoz.

A fokuszcsoportok résztvevidinek nagy tobbsége valamennyi altalunk leirt csoportot 1étezének
it¢lte meg, és konkrét személyeket tudott kapcsolni az egyes jellemzésekhez, s6t voltak
esetek, amikor a résztvevo sajat magat ismerte fel a leirasban. Az egyes szegmensek budapesti
lakossagon belili aranyanak megtippelése az egyik legnehezebb rész volt, mert a legtébbszor
a fokuszrésztvevok a teljes hazai lakossaghoz viszonyitottdk az aranyokat, valamint
nehézséget okozott, hogy dsszesen hany szegmens lehet.
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