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1. BEVEZETES

Az elmult évtizedekben az eltérd fogyasztoi csoportok vizsgalatakor a hagyomanyos
szociodemografiai jellemzO6kon kiviil egyre nagyobb szerepet kapnak az érték-, az életstilus
alapu megkdzelitések a marketingben. Az elmult években szdmos hazai tudomanyos és lzleti
vizsgalat sziletett, amelyben a lakossag életstilusat, fogyasztashoz val6 kapcsolatat vizsgalta.
Kutatasunk az SZTE GTK Uzleti Tudomanyok Intézete OTKA kutatasahoz kapcsolodik, ahol
életstilus vizsgalatot folytatnak regiondalis vetiletben. A kutatas soran 2261 f&s mintan
vizsgaltuk a budapesti lakossag életstilusat, a fogyasztashoz val6 viszonyat. A kutatas soran
arra voltunk kivancsiak, hogy a budapesti lakossag korében milyen fogyasztdi szegmensek
tarhatok fel. A kutatas tobb oldalrdl vizsgalta a fogyasztoi csoportokat — egyrészt az
érdeklddési korok és szabadido eltdltésével kapcsolatos véleményeken keresztiil, masrészt a
vasarlashoz, és a markdkhoz vald viszony révén probaltuk a fogyasztok kiilonbozo
szegmenseit feltarni.

2. SZAKIRODALMI HATTER

Kozel fél évszazada, az 1960-as években keriiltek el6térbe az életstilus vizsgalatok. Ebben az
idészakban valt jellegzetessé a tarsadalom kisebb csoportokra vald szétesése, igy sem
klasszikus demografiai mutatdk, sem a tarsadalmi statusz, a tarsadalmi rétegzédés mérése
(pl. ESOMAR ABCDE tarsadalmi statusz kategoriak) nem magyaraztdk a fogyasztoi
magatartast (Tordcsik, 2007). A kutaték mindinkdbb arra a felismerésre jutottak, hogy nem a
statusz, hanem az emberek életvitele, életmddja és ennek mogottes értékrendje és attitiidjei
képezik elsddlegesen a kiillonbozd fogyasztdéi mintak, fogyasztasi szokasok alapjait (Hradil,
1995, Schulze 1992). Az életstilus vizsgalatok egyik ceélja feltarni, hogy az emberek értékei,
attittidjei hogyan mutatkoznak meg ¢letvitellikben.

1 A kutatast OTKA K67803 tamogatja.
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Az életstilus vizsgalatok kozil a legismertebb az Egyesiilt Allamokban kifejlesztett AlO
(Activities, Interest, Opinion) , amely a szabadidds tevékenységek, az érdeklodési korok és a
velemények figyelembe vételével hoz létre életstilus csoportokat. A Stanford Research
Institute altal kidolgozott VALS (Value and Lifestyle) modell az életstilus és az értékek
segitségével modellezte a fogyasztdi magatartast Rokeach értékrendszerét figyelembe véve.
Az celetstilus tipologidk Uzleti alkalmazasok terlletén is népszertiek lettek, ezek koziil
Européban jelenleg is széles kdrben hasznalt mddszer a Sinus Milieu (Sinus Sociovision
GmbH., 2002), amely 4 kategoridban 10 életstilus csoportot tartalmaz. Egy masik -
Magyarorszagon is népszerti termék — a TGl (Target Group Index), amely a fogyasztdi és
kommuniké&cids életstilus tipologidkat alakit ki (Veres 2004). Az érték alapu megkdzelitést
hasznélja a J.F. Steiner altal készitett, Taylor Nelson Sofres (TNS) altal tovabbfejlesztett
Semiometrie modszertan (Steiner, J.F.- Auliard, 0., 1992), amelyet napjainkban
Németorszagban, Franciaorszagban, Olaszorszagban és Nagy Britannidban fogyasztoi
tipologidk, markahasznalati szokasok elemzésere és kvalitativ médiatervezésre hasznalnak.
Az ¢értékrendszerek, alapattitidok feltérképezése €s elemzése 210 elére meghatarozott (€s
szamos orszagban kutatdsok soran validalt) sz0 értékelese mentén torténik, majd
fokomponens-analizis segitségével a szavak 14 értékmezdbe vald sorolasara kertil sor, melyek

“ sz

A hazai életstilus kutatasok elézményeként az 1970-es években megjelent szocioldgiali,
szociéalpszicholdgiai kutatasokat kell kiemelni pl. Losonczi Agnes, Utasi Agnes, Hankiss
Elemér, Kolosi Taméas munkéi (Hetesi-Andics—Veres 2007). Az elmdlt évek életstilus
kutatdsai kozott meg kell emliteni Bukodi és Robert (2000) kutatasat, melyben azt emelték ki,
hogy az anyagi ¢s kulturdlis fogyasztds Magyarorszagon erésen Osszefligg a tarsadalmi
statusszal és alapveté demografiai mutatokkal (iskolai végzettség, foglalkozés, jovedelem). A
fogyasztassal kapcsolatos tapasztalatokban rejld generacios kiilonbségeket, a személyes
értékekkel valo kapcsolatat vizsgalja Hofmeister — Neulinger (2009).

3. AKUTATAS MODSZERTANA

A kérdéives megkérdezésre 2009. aprilis-majusdban kerilt sor. A minta reprezentativ a
budapesti lakossagra nem és életkor alapjan. A mintaba keriilt személyek kivalasztasara
véletlen sétads modszert hasznaltuk. A minta nagysaga 2261 {6. A sztenderdizalt kérd6iv fébb
témakorei:

Erdeklédési korok (36 allitas)

Szabadidds tevékenységek 3 csoportja a tevékenység végzésének gyakorisdga alapjan
(Osszesen 45 tevékenység)

Visarlashoz kapcsolodo attitiid €s a markékhoz vald hozzaallas (18 allitas)
Vagyontargyakkal valé ellatottsag (21 vagyontargy)

Demografiai adatok
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A vagyontargyak esetében egy Un. vagyontargy-index szamitasara kerlt sor, amely soran az
egyes vagyontargyak esetében meghataroztunk egy atlagértéket 1 db termékre becsulve.
Annak alapjan, hogy a valaszadok milyen vagyontargyakkal rendelkezett, minden vélaszaddra
kiszdmoltunk egy egyedi vagyontargy indexet. Az atlageérték becslésekor a SZTE GTK
korabbi kutatasa soran kialakitott atlagértékeket hasznéltuk (Hetesi-Veres-Prénay, 2010).

4. A KUTATAS EREDMENYEI

Kutatasunkban a budapesti lakossag életstilusat, fogyasztashoz val6 viszonyat vizsgaltuk. A
kutatds soran arra voltunk kivancsiak, hogy a budapesti lakossag kérében milyen fogyasztoi
szegmensek tarhatok fel. A kutatas tobb oldalrdl vizsgalta a fogyasztoi csoportokat — egyrészt
az érdeklodési korok és szabadidé eltoltésével kapesolatos véleményeken keresztiil, masrészt
a vasarlashoz, ¢és a markdkhoz valo viszony révén probaltuk a fogyaszték kiillonb6zo
szegmenseit feltarni.

Az érdekl6dési korok felmérésre 36 kiilonbozo allitast soroltunk fel a valaszadoknak, és arra
kértiik 6ket, mondjak meg, mennyire jellemzd rajuk az egyes témak iranti érdeklodés. Az
alabbi abra azt mutatja, hogy a lista elején szerepld témak szélesebb kozonséget érdekelnek,
mig az abra als6 harmadaban elhelyezkedd témakorok sziikebb rétegeket vonzanak.

Legaltalanosabb érdeklodés a 18-60 év kozotti budapestiek korében a mozi, DVD filmek, az
utazas, turizmus, és a konnytizene témakore irant mutatkozott. A mozi, DVD filmek esetében
a valaszadok 74%-a, az utazas, turizmus estében 72%, a konnytizene irant 71% nyilatkozott
ugy, hogy nagyon vagy inkabb jellemz6 ra a téma iranti érdeklodés. Ezeket érdeklddési
koroket koveti a tanulds (70%), az egészséges életmdd (68%), kornyezetvédelem,
kornyezettudatossag (74%) iranti érdeklodés. A legkevésbé a mezdgazdasag, allattenyésztés
(11%), a mulatos zenék (14%), az ezotéria (17%) iranti érdeklddés jellemzi a budapestieket.

Faktoranalizissel (fékomponens analizis, Varimax rotacid) 8 érdeklodési kor faktort
kilonitettink el. A faktorok a teljes variancia 56%-at magyarazzak. A KMO értéke 0,844, a
szignifikans Barlett-teszt azt igazolja, hogy a valtozdink alkalmasak a faktorelemzésre.

Az elemzés sordn a kdvetkezd érdeklddési kort jellemz6 faktorok jelentek meg:

" Noies faktor, amelybe a szépségapolas, kozmetika, a divat, lakberendezés, utazas,
turizmus, illetve a f6z¢€s, gasztronomia irdnti érdeklés kertilt. A faktort azért neveztiik
el néies faktornak, mert a néi magazinok tipikus témakoreit dleli fel.

" Technikai faktor, amelybe a szdmitastechnika, a szorakoztatd elektronika, internetes
jatékok, illetve az autds tesztek, kozosségi oldalak iranti érdeklédés keriilt.
n Intellektualis faktor, amelybe a szépirodalom, vers, a komolyzene, képzomiivészet,

kiallitasok, szinhaz és kulturalis programok, és a tudomany iranti érdekl6dés kertilt.
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n Egészseg  faktor, amelybe a természettudomény, egészseges életmod,
egészségmeglrzes, orvoslds, gyogyaszat, ezotéria, diéta, reformkonyha iranti
érdeklodés kertilt.

" Uzleti faktor, amelybe a gazdasagi élet, gazdasag, tzleti élet, a pénzbefektetés, tézsde,
¢s a politikai, kdzéleti események iranti érdeklddés kertilt.

" Természet faktor, amelybe az allatok, allatvilag, a kertészkedés, a mezdgazdasag,
allattenyésztés, a kornyezetvédelem, kornyezettudatossag iranti érdeklddés keriilt.

" Buli faktor, amelybe a konnyiizene, a mozifilmek, DVD filmek, sportesemények
iranti érdeklddés, a gyermeknevelés témakorei iranti érdeklddés elutasitasa keriilt.

" Bulvar faktor, amelybe a mulatos zenék, a szerencsejaték, nyereményjaték, valamint a

sztarok, az ismert emberek élete iranti érdeklddés kertilt.

A szabadidés tevékenységeket harom csoportba soroltuk annak alapjan, milyen gyakorisaggal
végzik az emberek az adott tevékenységet. Az elsd csoportba tartozo tevékenységeket az
emberek altaldban gyakrabban végzik, a masodik csoportba tartozokat ritkdbban (példaul az
emberek gyakrabban néznek televizidt, mig koncertek, sportrendezvények latogatasa
altalaban ritkabban torténik). A harmadik csoportba azokat a tevékenységeket soroltuk,
amelyeket az emberek jellemzdéen évente parszor, évente végeznek (kilfoldi nyaralas,
kirandulas tarazas,..).

A szabadidds tevékenységek elsé csoportja felmérésre 26 kiillonbozo allitast soroltunk fel a
véalaszadoknak, és arra kértiikk o6ket, mondjdk meg, milyen gyakran végzik a kérdezett
tevékenységeket. Az alabbi abran a leggyakrabban végzett tevékenységek szerint rendeztiik
sorrendbe a valaszok megoszIlasat.

A 18-60 ev kozotti budapestiek korében a leggyakrabban végzett tevékenyseg a televizid
nézés, a szamitogép hasznalat, és a radiohallgatas. Hetente tébbszor a megkérdezettek
kétharmada (66%) nez televiziot, 62% szokott otthon szamitogépet hasznalni, és hat-tizediik
hallgat radiét. A szamitégép hasznalattal népszeriiségét mutatja, hogy a valaszaddk tobb mint
fele hetente tobbszor haszndlja a @épét emailezére, chat-elésre, vagy magancélu
internetezésre, szorfolésre. Ha a legalabb hetente végzett tevékenységeket tekintjik, akkor a
fent emlitetteken Kkivll a sétélas, a pihenés, relaxacid, a takaritas, rendrakés, és a hetilapok,
magazinok olvasasa a leggyakrabban végzett tevékenység.

A szabadidds tevékenységek mésodik csoportjaba azok a tevékenységek tartoztak, amelyeket
jellemzden az eléz6 csoportban vizsgaltaknal ritkdbban végziink. A kérdezés soran 9 ilyen
tevékenyseget soroltunk fel a valaszadé budapestieknek, és kértik, hatdrozzak meg, melyek
azok a tevékenységek, amelyeket havonta tébbszor, havonta, évente tobbszor, vagy ritkabban
végeznek.

A vizsgalt tevékenységek kozil legaldbb havi gyakorisaggal a véalaszadok 52%-a szokott
fodraszhoz, kozmetikushoz menni. A masodik leggyakrabban emlitett szabadidds
tevékenység a szérakozohelyek latogatasa. Erdekes modon az ezt koveté a mozi latogatas és a
fényképezes, filmezés kozel azonos aranyu népszertiségnek drvend.

A harmadik csoportban azok a tevekenységeket vizsgaltuk, amelyeket jellemzben évente,
vagy évente tobbszor végeznek. Ezek kozil a tevékenységek koziil legnépszeriibb a
kirandulés, tarazas és a belféldi udilés. A budapesti megkérdezettek 72%-a évente legalabb
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egyszer jar kirandulni (a valaszadok harmadara (34%) jellemzd, hogy évente tobbszor is
kirandul, tovabbi 38% évente 1-2 alkalommal). Hasonl6é aranyban, évente legalabb egyszer
71% szokott UdulIni Magyarorszagon, azonban ebben az esetben a valaszaddk kevesebb, mint
otode (18%) nyilatkozott gy, hogy ezt évente tobbszor teszi, a tobbség (53%) jellemzden 1-2
alkalommal évente.

A faktoranalizissel (fokomponens analizis, Varimax rotacio) a 45 szabadidds tevékenységbol
(standardizalt valtozokat hasznalva a kiilonb6z0 mérési skaldk kezelésére) 12 szabadidds
tevékenyég faktort kilonitettink el. A faktorok a teljes variancia 58%-at magyarazzak. A
KMO értéke 0,867, a szignifikans Barlett-teszt azt igazolja, hogy a valtozoink alkalmasak a
faktorelemzésre.

Az elemzés soran a kovetkezd tevékenységeket jellemz6 faktorok jelentek meg:

a) elmenni szérakozni (moziba menni, szorakozéhelyre menni, szérakozas baratokkal,
csaladdal, vided-, DVD-film nézése, konnylizenei koncertre jarni, latogatoba menni,
vendégeket fogadni, CD-, MP3-, lemez-, kazetta, konnyiizene hallgatasa);

b) internet, szamitogép (otthoni szamitégep-hasznalat, e-mailezés, chat-elés ,magancélu
internetezés, szorfolés);

C) hazimunka (takaritas, rendrakas, f6zés, kertészkedés, szobandvények apolasa, kirakatokat
nézegetni, vasarolni menni, kotés, horgolas, szabas-varras);

d) wellness (magyar wellness szallodakban megszallni, tavolabbi orszagokban udulni,
Europaban tdulni, vacsorazni menni étterembe);

e) intellektualis, kulturdlis (komolyzenei koncertre menni, komolyzene hallgatésa,
muzeumba, kiallitasra jarni, kényvolvasas);

f) kirdndulni (kirdndulni, tarazni jarni, magyarorszagon tdulni, szinh&zba, operéba jarni);

g) sportolas (divatos sportok tizése (pl. gorkorcsolya, gordeszka, kickboard), extrém sportok
tzése (pl. Bungee jumping, rafting, jet-ski), sportolas, edzés, sportrendezvények
latogatésa, tanulas);

h) barkéacsolas (barkacsolas, csindld magad tevékenységek, autdszerelés, autdapolas,
radidhallgatas);

i) Ujs&g és magazinolvasas (napilapolvasas, hetilapok, magazinok olvasésa)

J) séta, pihenes (Pihenés, relaxacio, sétalas, gyaloglas)

k) hobbi (Gytjteni valamit, gyljteménnyel foglalkozni (bélyeg, érme stb.), fényképezés,
filmezés, televizidt nézni (neg.))

I) jaték (Tarsasjatékot jatszani, kartyazni, jaték szamitogépes és konzolos videojatékokkal,
szépségapolas (fodrasz, kozmetikus latogatasa) (neg)

A budapesti lakossag fogyasztdshoz vald viszonyat két tényez6 mentén vizsgaltuk: a
vasarlashoz kapcsolodo attitiid és a markakhoz valo hozzaallas kapcsan.

A vasarlashoz valo attitiidot 18 allitas esetében a kovetkezd mdédon mértiik: a valaszadokat
arra kértlk, hogy egy négyes skala hasznalataval mondjak el, hogy mennyire jellemz6 rajuk
az adott vasarlasi szokas. Az aldbbi dbra a valaszok szazalékos megoszlasat mutatja.

Az eredményekrdl elmondhato, hogy a vasarlassal kapcsolatosan a budapesti megkérdezettek
legnagyobb aranyban a kovetkezd allitasokat érezték jellemzonek (nagyon vagy inkabb
jellemzoének) magukra:

> Ha van valami, amit nagyon meg akarok venni, spérolok ra (76%);
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Kitartok a megkedvelt méarkak mellett (73%);

Kényelmi szempontok szerint veszek ruhat, nem pedig a divat alapjan (68%);

Jo mindségli termékeket akkor is meg szoktam venni, ha azok dragabbak (67%);

JOl ismert markakat szoktam vasarolni (64%).

Ennek alapjan elmondhatd, hogy a budapestiek tobbsége markahiinek vallja magéat, és fontos

YV VY

a mindség, akar hajlandoak tobbet aldozni a termékre, ha az j6 mindség.

A faktoranalizissel (fokomponens analizis, Varimax rotacid) a 38 markdra és vésarlasra
vonatkoz6 allitas alapjan 7 faktort kulonitettink el. A faktorok a teljes variancia 51%-at
magyarazzak. A KMO értéke 0,928, a szignifikans Barlett-teszt azt igazolja, hogy a
valtozoink alkalmasak a faktorelemzésre. Az elemzés soran a kovetkezO vasarlassal,
markahoz valé viszonnyal kapcsolatos faktorok jelentek meg:

fontos a marka / mindségorientalt;
a marka kifejezi a személyisegem;
divatorientélt;

ami illik hozzam;

arérzékeny;

markavaltogato;

muszdj.

VVVVVVYVYY

Az érdeklodési korok, a szabadidds tevékenységek és a vasarlassal és markakkal kapcsolatos
velemény alapjan klaszterelemzeés segitségével (K-means Cluster, SPSS18 hasznalatival) 8
klaszter kialakitasara ker(lt sor:

otthoniild ezermester (13%);
intellektualis mérsékletes (13%);
otthoniild arérzékeny (12%);
technikaorientélt tarsasagi (16%);
divatorientalt noies (11%),
divatorientalt tarsasagi (13%);
megallapodott sikeres (10%),
otthoniild kiegyensulyozott (13%).

VVVVYVYYVYYVY

Az egyes klaszterek jellemzése a kovetkezo:

1. csoport - otthoniild ezermester (12%)
Szamara a vasarlas inkabb kotelezden elvégzendd feladat, a marka nem tolt be meghatarozo

szerepet.

Szeret barkacsolni, kertészkedni, allatokat tartani, érdeklédik a nyereményjatékok, a
kdnnyedebb, bulvérosabb témak irdnt. Inkabb otthon szeret lenni, nem nagyon jar el
szorakozni otthonrdl. Nem éerdekli a szamitdgeép és internet vilaga.

Jellemzdéen 50 év feletti alacsonyabb végzettségii budapesti férfi, alacsonyabb vagyontargy-
index-el.
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2. csoport - intellektualis mérsékletes (13%)

Erdeklédik a kultara irant (a szinhaz, kiallitdsok, komolyzene iranti érdekldédés ebben a
csoportban a legjellemz8bb), szabadidejében is szeret ilyen targyu elfoglaltsagot végezni.

A divat nem befolyasolja markavélasztasaban, az élelmiszervasarlast nem érzi tehernek, és
nem szeret nagy bevasarloé kozpontokban vasarolni. Nem jellemz6 ra, hogy az ar az egyediili
meghatarozo a valasztasaban.

Jellemzden magasabb iskolai végzettségli, viszonylag j6 anyagi koriilmények kozott €16, 50
évnél iddsebb budapestiek tartoznak ebbe a csoportba (férfiak és nék kdzel azonos aranyban).
Vagyontargyakkal vald ellatottsdg alapjan a kozepes statusszal rendelkezé csoportok kozé
tartozik.

3. csoport - otthoniil6 arérzékeny (12%)

Vésarlasaban jellemzden arérzékeny, az ar jatszik a meghatarozé szerepet, nem a marka.

Szereti a nyereményjatékokat, vetélkedoket, érdeklddik a sztarok, ismert emberek életérdl
sz0l6 hirek irant. Szabadidejeben jellemz6en otthoni tevékenységeket végez: f6z¢€s, takaritas,
kertészkedés, nem jellemzé sem a moziba, étterembe jards, sem a kirandulas. A
szamitastechnika nem érdekli, jellemzden nem is hasznal szamitogépet.

Jellemzéen budapesti ndk, 30 évnél idOsebbek, max. kozépfoku végzettséggel.
Vagyontargyakkal valé ellatottsag alapjan az alacsonyabb statusszal rendelkezd csoportok
kozé tartozik.

4. csoport - technikaorientalt tarsasagi (16%)

Erételjesen érdeklddik a szamitastechnika, a technika irant, ez megmutatkozik abban is, hogy
szabadidejében sokat il a szamitdogép eldtt, ugyanakkor szeret eljarni szérakozni is A vasarlas
inkabb egy kotelezden elvégzendd feladat. Nem jellemzd ra, hogy kirandulni jar.

A csoportba jellemzéen a 30 év alatti budapesti férfiak tartoznak. Alacsonyabb iskolai
végzettség jellemz6 — ez adodhat reszben fiatal korukbdl is. Vagyontargyakkal valo
ellatottsag alapjan a kdzepes statusszal rendelkezd csoportok kozé tartozik.

5. csoport - divatorientalt néies (11%)

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. Tarazni, kirandulni nem szeret.
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Inkébb a 45 év alatti budapesti ndk tartoznak a csoportba. Vagyontargyakkal valo ellatottsag
alapjan a kozepes statusszal rendelkezd csoportok kozé tartozik.

6. csoport - divatorientalt tarsasagi (13%)

Mérkavalasztdsdban divatorientalt, nem vélaszt olyan markdt, ami nem illik a
személyiségéhez. Szabadidejében szeret szérakozni, moziba jarni a baratokkal, vagy tdrazni,
kirandulni Magyarorszagon. A szamitogépet aktivan hasznalja, internetezésre, és/vagy
kozOsségi oldalak latogatasara. A szamitogépes jatékokkal kapcsolatban elutasité. Erdeklédik
a szepségapolas, divat, lakberendezes irant.

Jellemzdéen a 30 év alatti ndk tartoznak a csoportba, kdzépfoka, vagy magasabb iskolai
végzetséggel. Vagyontargyakkal val6 ellatottsag alapjan a kozepes statusszal rendelkezd
csoportok kozé tartozik.

7. csoport - megallapodott sikeres (10%)

Markavalasztdsaban mindségorientalt, ragaszkodik kedvenc markaihoz, igy gondolja, hogy a
markéas termékek jobb mindségiiek, ezért hajland6d tobbet aldozni rd. Szeret wellness-
széllodakban, kulféldon udulni, de barkécsolni, és Gjsagot, magazint olvasni is. Aktivan
hasznalja a szamitogépet.

Erdekl8dik a pénziigy, gazdasag, politika hirek irant, a bulvart elutasitja.

Jellemz6en budapesti férfiak (93%), 30-49 év kozottiek, magas iskolai végzettséggel (70%
felsdfoktl) taroznak a csoportba. Vagyontargyakkal valo ellatottsag alapjan a legmagasabb
statusszal rendelkezd csoport.

8. csoport - otthoniil6 kiegyensulyozott (13%)

Szabadidejében jellemzéen otthoni tevékenységeket végez: f6zés, takaritas, kertészkedés, de
szeret kirandulni, és elsésorban Magyarorszagon szokott iidiilni. Erdekli az egészséges
¢letmod, a természet, az allatok, de a szépségapolas, f6zés ¢és lakberendezés is. Szorakozni,
moziba jarni ritkabban szokott, ez az érdeklddésében is megmutatkozott. Az ebbe a csoportba
tartoz6 markavalasztasara jellemzd, hogy szereti az Gjat és a jO mindséget, de az ar
ugyanennyire fontos szamara.

Jellemzéen budapesti nék (78%), 30-49 év kozottiek, magasabb iskolai végzettséggel
rendelkezOk taroznak a csoportba. Vagyontargyakkal valo ellatottsag alapjan a magasabb
statusszal rendelkez6 csoportok kozé tartozik.
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5. OSSZEGZES

Kutatdsunkban a budapestiek életstilusat vizsgaltuk az érdeklddési kordk, a szabadidds
tevékenységek, illetve a fogyasztas két aspektusanak, a vasarlashoz és a markakhoz vald
viszony tekintetében. Tobbvaltozos elemzések segitségével nyolc budapesti életstilus
csoportot sikeriilt meghatarozni. A kérddives felmérést egy kvalitativ kutatds kovetett,
melynek célja megvizsgalni az eredmények helyességét.

Kutatasunk eredményeinek értelmezésében szadmos korlatozd tényezd szerepelt. Mivel
kutatdsunk Budapestre koncentralddott, az eredmények nem &ltalanosithatok a teljes magyar
lakossagra. A kutatds eredményeit tovabb arnyalhatna konkreét markak vizsgalata az egyes
csoportok esetében. Ezekre a kutatas késobbi fazisai adhatnak valaszt.
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