A XXI. szézad tarsadalmainak egyik
Uj fogyasztoi csoportja az e-ember,
amely mar Magyarorszagon is
érzékelhetd' piaci szegmenst alkot.
Tettenérhet6 egy formalédo sajatos
alcsoport az e-gyerek is. A szerz6k
cikkeikben arra keresik a vélaszt,
hogy melyek ezen mikro fogyasztoi
csoportok jellemzdi,

a termékgyartoknak

és keresked6knek milyen
szempontokat kell figyelembe
vennitik az 6ket célzd
marketingaktivitas tervezésekor.

Torécsik Maria - Szlcs Krisztian

Uj fogyasztoi
szegmensek
az e-ember

UJ FOGYASZTOI SZEGMENSEK - AVANTGARDE
CSOPORTOK

A marketingben ,klasszikus” nagyobb szegmensek vizsgalata mellett
egyre inkdbb sziikséges a kisebb, de varhatéan a jov6t mutatd
avantgarde-csoportok vizsgalata is. Kiemelhet6 szamos jelenség,
amely koré a fogyasztast, vasarlast masképpen végz8 emberek cso-
portosulnak. llyen jelenség az elektronikus eszk6z6k hasznalata, amely
kitermelte az e-embert, mint (j fogyasztdi szegmenst.

Az e-ember definidlasakor az alabbi trendeket vettilk figyelembe
[Tor6esik, 2000, p. 26.]:

,az id6 és a teljesitmény nyomasa”

A fogyasztok tébbsége Ugy érzékeli, hogy élete felgyorsult, adott tevé-
kenységre a megszokottndl, vagy az éaltala elfogadhatondl jelentésen
kevesebb jut. A technikai / technoldgiai fejl6édés ugyanakkor lehetévé
teszi az id6 nyomasanak bizonyos szint(i kezelését, bar kérdéses, hogy
ezt a fogyaszté akarja, tudja-e.

,Uj csoportidentitasok”

A korabban kialakult fogyasztéi szegmensek napjainkra egyre kevésbhé
megfoghaték, irhatok kortl a hagyomanyos szocio-demografiai ismér-
vekkel. Ezek megoldasara fejlesztették ki a kiilonbdz6 életstilus katego-
riakat, illetve kutatasi modszereket.

Napjaink fogyasztéi csoportjai azonban a korabbiakndl is nehezeb-
ben azonosithatok, hiszen a homogenitast biztosité ismérvek rugalma-
san valtozhatnak, illetve gyakori, hogy ugyanazon fogyaszté egyszerre
tébb csoportba is tartozik. A csoportidentitas markak koré is szervez6-
dik, szervezddhet. Ez az (j ,torzsi” hovatartozas kialakulasat is jelenti.

.begubodzas”

A kilsé, ,idegen” vilag, dzsungelek [Hankiss, 1997] el6li menekvést jol
szolgéljak az informacié technologiai Ujitasok, amelyek segitségével
biztonsagos helyrdl (otthonunkbdl) kdvethetjiik nyomon a vildgban zaj-
|6 eseményeket.

Fontos a kategoria létrejotte okaként még - a fentiek mellett - az in-
formécios tarsadalom kialakulasat is felhozni, amelynek egy dimenzio-
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jat jelenti a fogyasztokra zadulé informéciok elvisel-
hetetlen mennyisége. Az alkalmazkodas azonban az
informéacidaradatot is kezelhetbvé tette azaltal, hogy
a szelektiv észlelés, illetve az érintettség sz(ir6i foko-
zottan érvényesilnek.

KORABBI EREDMENYEK

Irodalmi forrasok (pl. Barz, [2001]) és gyakorlati ta-
pasztalatok alapjan Ugy tlnik, hogy a 21. szazad tar-
sadalmainak egyik Uj fogyaszt6i csoportja az e-em-

A 21. szazad tarsadalmainak egyik 0j fogyaszt6i cso-
portja az e-ember. Az informéacié és a kommunikacio,
mint napjaink két legdivatosabb és leginkabb megha-

tarozo kifejezése uralja ezt a szegmenst.

ber. Az informacio és a kommunikacié, mint napjaink
két legdivatosabb és leginkabb meghatarozé kifeje-
zése uralja ezt a szegmenst.

Noha az elméleti alapok az informacids tarsadal-
mak globalis ismérveire, a kordbbiaktdl eltérd jellem-
z6kre koncentralnak (Id.: Castells: The Information
Age, 1996-1998), vagy pedig az Uj technol6giak ha-
tasait vizsgaljak (pl.: Mobil Informacids Tarsadalom;
A 21. szdzadi kommunikacio U Gtjai), sziikséges a
fogyasztoi szegmensek lehatarolasa is.

Az e-ember, mint fogyasztdi csoport j6l leirhat6 az
IT nyGjtotta eszk6zok hasznalati szokasait illeten,
azon belll is a hasznalat intenzitadsaval és minéségé-
vel. A demografiai ismérvek a fent vazolt korlatok el-
lenére nem kiszébolhet6k ki telies egészében a
szegmens definialasakor, igy a kés6bbiekben azokat
is ismertetjuk.

A fogyasztdi szokasok meghatarozasaban haté-
kony segitséget jelentett Krajcsi-Kovacs-Pléh tanul-
manya [Krajcsi-Kovacs-Pléh, 2001.], amelyben az in-
tenziv internethasznaldk jellemzéit vizsgaltak, kilo-
nos tekintettel azok kommunikaciés szokéasaira.

A kutatds tapasztalatai szerint - amely modszerta-
nat tekintve kvantitativ eszkdzt, nevezetesen on-line
kérdGivet alkalmazott - az intenziv internethasznalok
csoportja dominansan e-mailek kiildésére és foga-
dasara, illetve bongészésre hasznalja a webet.

A haszndlati gyakorisagot vizsgélva a szerz6k meg-
allapitjigk, hogy a kommunikaciés eszkdzok igénybe
vétele szignifikansan fiigg a hasznélat idejétdl, vagyis
munkaidében dominél az e-mail és a vonalas telefon

hasznalata, mig a munkaiddén tdl a mobilkommunika-
ci6 verbalis és irott formaja a leginkabb jellemzé.

Tovabbi O6sszefliggéseket tart fel a vizsgalat a
kommunikacié tartalmat illetéen, vagyis aszerint,
hogy a kilonb6z6 eszkdzoket milyen célra (hivatalos
€s magan) veszik igénybe. Eszerint munkaidében a
magancéli kommunikacié az e-mailre és az sms-re
koncentralddik, mig a szabadidében a vonalas és a
mobiltelefonok hasznélata a dominans.

Az e-ember csoportjanak demogréfiai meghataro-
zasat tekintve Krajcsi-Kovacs-Pléh vizsgéalata [2001]
kimutatta, hogy az intenziv inter-
nethasznalok szegmense jellem-
z6en a 18-32 éves korcsoportbadl,
illetve a fels6foka veégzettséggel
rendelkez6k tébordbdl kerll ki
Mint azt a késGbbiekben latni fog-
juk a csoport egyik legfontosabb
ismérve valéban ebben ragadhat6
meg, hiszen az internethaszndlat Magyarorszagon
kevésbé elterjedt, mint a mobiltelefonoké, igy a cso-
port homogenitdsa sokkal inkabb biztositott.

AZ E-EMBER

A kutatas célja ajelenlegi trendeknek megfeleld, ,uj-
rafogalmazott” fogyasztéi csoportoknak a vizsgalata
volt, amelynek keretében 20 el6re meghatarozott, U
jelenségeket magédban hordoz6 szegmens fogyasz-
t6i szokasait értékeltik.

A kutatas soran a Pécsi Tudomanyegyetem Koz-
gazdasagtudomanyi Karanak marketing szakiranyos
hallgatéi kaptédk azt a feladatot, hogy készitsenek
mélyinterjikat az A&ltalunk megadott szempontok
szerint.

A vizsgalatok alapjat egy standard kérdéskatalo-
gus alkotta, amelynek segitségével a hallgatok a
mélyinterjukat lefolytathattak. A vizsgalat 2001. de-
cember - 2002. januar kodzott zajlott, amely id6szak-
ban kbzel 400 face-to-face interju késziilt.

A vizsgalatok soran az alabbi hipotéziseket tesz-
teltik.

Az e-emberre jellemzé:

inkabb férfi,

18-30 év kozotti,

 fels6fokl végzettséggel rendelkezik,

+ atlagosnal magasabb jovedelemmel rendelkezik,
* nagyvarosban lakik,

* intenziv internethaszndlo,

+ az internethasznélat funkciondlis.
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Az e-ember szegmens reprezentansai kozil 36 f6
keriilt megkérdezésre, amelynek eredményeit a ko-
vetkez6kben ismertetjik.

Az interjialanyok tobbsége kbzgazdasagi és/vagy
m(iszaki végzettségl személy, illetve jelenleg is fel-
s@oktatdsban résztvevd hallgatod
volt. A rendelkezésre all6 jovede-
lem természetes modon befolya-
solt a munkavégzeés jellegét illet6-
en, viszont ez kevésseé fejti ki hata-
sat az internet-hasznalat intenzita-
sat. A minta foldrajzi megoszlasat
tekintve dominans a févarosiak
aranya. Az életkor tekintetében -
hasonléan Krajcsi-Kovacs-Pléh
[2001] eredményeihez - a valasz-
adok jellemzéen a 18-30 éves
korcsoport tagjaibdl kertiltek Ki.
Nem szandékoltan, de véletlenszer(ien mégis csupa
férfi valaszadoét rogzithettiink, igy a nék a szakiroda-
lom szerinti [Milleniumsfrauen.com”, 2000] eltér6
magatartasat nem.

Ha ezeket a jellemz8ket 0sszevetjik a hipotézis-
ben meghatarozottakkal, akkor kitetszik, hogy a jo-
vedelem, mint befoly4sol6 tényezd terén nem talél-
tunk igazén szignifikans eltérést, vagyis inkabb beal-
litédas, semmint a jévedelem hatarozza meg a cso-
port identitasat.

A mélyinterjuk kezdetekor az interjut készit6 hall-
gatok arra kérték a valaszadokat, hogy mondjak el,
mennyiben érzik magukat a csoport képvisel6jének.
A megkérdezettek tobbsége azon a véleményen volt,
hogy jol reprezentdlja az e-ember szegmensét, hi-
szen intenziv internetfelhasznalé, nem kizarélag a

Erdekes eredmény, amely egyben altalanos jellemzéje is
a csoportnak, hogy a szamitdégépes jatékok kevéssé
népszerlek a korikben, a szamitbgép-hasznalat az inter-
netre és egyéb (hasznos) szoftverekre koncentralédik.

munkahelyén, de otthonaban is rendelkezik hozzafé-
réssel. Az otthoni internet-hasznalat a vizsgalt minta-
ban &ltalanos, a hozzaférés maédjaban azonban je-
lent6s kildnbségek voltak tapasztalhatok. Azok a fel-
hasznalok, akik féleg szérakozasra, szabadidfs te-
vékenységként hasznaljak a netet, jellemz6en mode-
mes eléréssel rendelkeznek, mig az igazan megszal-
lottak kabelen keresztil csatlakozhatnak. Emiatt az
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el6z6 csoportban dominal az éjszakai hasznalat (a
telefonkoltségek miatt), mig az allandé hozzéaféréssel
rendelkez6k jorészt olyan személyek, akik munkaju-
kat otthon (is) folytatjak.

Erdekes eredmény, amely egyben altalanos jel-

Az e-emberre jellemzé:

inkabb férfi,

18-30 év kozatti,

fels6foku végzettséggel rendelkezik,

atlagosnal magasabb jévedelemmel rendelkezik,
nagyvarosban lakik,

intenziv internethasznalo,

az internethasznalat funkcionalis.

lemzéje is a csoportnak, hogy a szamitégépes jateé-
kok kevéssé népszer(iek a koriikben, a szamito-
gép-hasznélat az internetre és egyéb (hasznos)
szoftverekre koncentralédik.

Az internet-hasznalat a leggyakrabban informacio-
szerzésre, kiilonbdzd informacids csatornak igénybe
vételére (email, chat, IRC, stb.), illetve céltalan bon-
gészésre korlatozodik. Ez amiatt fontos, mert alapve-
téen azt feltételeztik, hogy az e-emberek csoportja
nem idegenkedik az internetes vasarlasoktol sem. A
vizsgalatok tapasztalatai ugyanakkor azt mutatjak,
hogy az ebbe a kategdriaba sorolhato felhasznalok
kozil is elhanyagolhaté azok szama, akik rendszere-
sen vasarolnak a neten.A felhasznalék meghatarozé
része csak informéciot gy(ijt a megvasarolni kivant
termékrdl, amelyet azutan a kivalasztott Uzletben
szerez be.

Mindenképpen szolnunk kell vi-
szont azokrdl is, akik mér vasarol-
tak, illetve valamilyen rendszeres-
séggel vasarolnak az internetes ol-
dalakon. Ezek a megkérdezettek
készétel hazhoz szallitast, szoftve-
reket, hardvereket, illetve CD-t va-
sarolnak a leggyakrabban. Elmondasuk szerint az
internetes vasarlast biztonsagosnak tartjak, bar kivétel
nélkil megjegyezték azt is, hogy legalabb két bank-
szamlat hasznalnak, amelyek koziil az egyiket ezekre
a vasarlasokra tartjak fenn. Az elektronikus banki szol-
géltatasok hasznélatdval az internetes vasarlasokra
hasznélt bankszamlajukra minden esetben csak annyi
pénzt utalnak at, amennyi fedezi az adott kiadast.



A kutatdsban vizsgalt személyeket csoportokra
bontva szignifikans kiilénbségek voltak tapasztalha-
tok az onmagukat e-embernek azonosito kérdést ille-
téen. A hobbiszer(ien internetez6 felhasznalok - akik
kikapcsolodasként élik meg ezt a tevékenységet -
szivesen azonosultak a hipotézisb6l adédé e-ember
meghatarozassal, mig azok, akik igazi megszallott-
ként haszndljak a szamitdgépet és az internetet, a
legtobb esetben tiltakoztak a be-
sorolas, de leginkdbb az elneve-
zést illet6en.

Fontos jellemzdje a csoportnak, hogy az aktudlis
mainstream (divat) iranyzat kevéssé érdekes sza-
mukra, a kilsd kornyezetbdl érkezd befolyasold im-
pulzusokat igyekeznek figyelmen kivil hagyni.

A legnagyobb 6roémet szamukra az elsédlegesen
végzett tevékenységekhez kapcsolodd termé-
kek/szolgéltatasok vasarlasa okozza, igy példaul a
m(iszaki cikkek, hardverek, illetve szoftverek beszer-

Azt feltételeztik, hogy az e-emberek csoportja nem

idegenkedik az internetes vasarlasoktol sem. A vizsga-

ELTERO FOGYASZTOI
SZOKASOK

Az interjuk masodik részében azt
vizsgaltuk, hogy milyen - a feltéte-
lezett atlagtol - eltérd fogyasztoi
szokasokkal rendelkeznek a va-
laszaddk. Els6ként arra voltunk ki-
vancsiak, hogy melyek azok a ter-
mékek/szolgaltatasok, amelyekbdl tdbbet vesznek
az éatlagosnal.

Az eredmények szerint az e-emberek egészségtu-
datosak, vagyis a legtébb esetben figyelnek a helyes
taplalkozasra, amely a munkavégzés jellege miatt ki-
emelt fontossaggal bir szamukra. Ezen kivil, a mun-
kajukhoz, hobbijukhoz kapcsol6doan természetesen
az atlagosnal tbbbet vasarolnak hardvereket, szoft-
vereket (amelyeket azért lehet6ség szerint ingyen
probalnak megszerezni), irhatd CD-lemezeket.

Azon termékek kore, amelyekbdl a valaszadok ke-
vesebbet vasarolnak, mint az atlag a kévetkezék:
ruha, parfim, alkohol, cigaretta. A legtdbben teher-
nek érzik a hosszas bevaséarlasokat, a szamukra ki-
sebb jelent6séggel bird termékek beszerzését. A va-
sarlasi dontés meghozatala csak a legritkabb eset-
ben torténik az lzletben, még a magas involvaltsagu
termékek esetében is minimalis id6szikségletre re-

Azon termékek kore, amelyekbdl a valaszaddk keve-
sebbet vaséarolnak, mint az atlag a kdvetkez6k: ruha,

parfum, alkohol, cigaretta.

dukaljdk a vasérlas aktusat. Sokkal inkéabb jellemz6 a
csoporttagokra az, hogy a megvasarolni kivant ter-
méket el6re meghatarozva, céliranyosan keresnek
fel szaklzleteket, ahol a lehetd legrévidebb id6t igye-
keznek eltdlteni.

latok tapasztalatai ugyanakkor azt mutatjak, hogy az
ebbe a kategoriaba sorolhaté felhasznalok kozul is el-
hanyagolhaté azok szama, akik rendszeresen vasarol-
nak a neten.A felhasznalék meghatarozo része csak in-
formaciét gydjt a megvasarolni kivant termeékrél, ame-
lyet azutan a kivalasztott Uzletben szerez be.

zése. Mindezek mellett megfigyelhet6 tendencia volt
az is, hogy avalaszaddk szeretnek utazni, mig az al-
taluk haszontalannak itélt termékek, szolgéltatasok,
mint példaul ruhazat, divatos mobiltelefonok, vasar-
lasat elkerulik.

A vasarlasi szokasok dsszefoglaldjaként idézhetd
az egyik megkérdezett véleménye, miszerint a kiva-
lasztott terméknek az aldbbi paraméterekkel kell ren-
delkeznie:

» kategériajaban a legmagasabb technikai szinvo-
nalnak megfeleld,

» a rendelkezésre all6 legjobb markak egyike,

* nagyobb teljesitményre képes, mint az el6z6 ter-
meék.

Mint az a fentiekbdl is lathaté a vasarlasi szokasok
tekintetében a csoport igen erételjesen kiilonb6z8
magatartast tanisit, amelyet specialis igényeinek ki-
elégitésére alkalmaz.

A kérdéskatalogus harmadik
részében arra kértik a valaszado-
kat, hogy mondjak el, mit tesznek
azért, hogy lassitsanak életviteli-
kon révid tavon (esetleg napi szin-
ten), és hosszl tavon. A lassitas,
mint kérdéskor azért érdekes, mert a kdrnyezet egy-
értelmden a gyorsitas felé tolja az embereket, amit ki
kell egyenliteni.

A rovid tavu lassitas alatt a megkérdezettek jelentds
része a sportolast (fallabda, kiizd&sportok, stb.) értette,
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de volt olyan vélaszado is, aki ebbe a kategoriaba so-
rolta a céltalan bdngészést az interneten, a chatelést,
vagy a szamitogépes jatékok hasznalatat. Hosszabb
tavon szinte kivétel nélkil az utazast, ateljes kikapcso-
lodast emlitették, amikor a szamitdgépet hatrahagyva,
a megszokott napi rutinbdl - amennyiben esetikben
lehet ilyesmirél beszélni - valo kilépést jeldlték meg.

Az interju utolso részében azt vizsgaltuk, hogy az
altalunk megjelolt termékekkel kapcsolatosan milyen
markakra asszocialnak. Az eredmények alatamaszt-
jak a fentebb megfogalmazott allitasokat, hiszen a
valaszaddk szamara kisebb jelent6séggel biro ter-
mékek (ruha, arcapolas, parfim, gyégyszer, cipd,
sth.) esetében a spontan emlitések szama szignifi-
kansan kevesebb, mint példaul a szamitdégép, vagy a
telefon méarkak esetében.

AZ E-GYEREK

A gyerekekre, mint elsédleges célcsoportra iranyuld
marketingaktivitasok az elmult néhany évben jelent6-
sen megszaporodtak. Ennek oka természetesen
nem els6sorban a csoporttagok vasarlderejének ko-
szonhet6, sokkal inkdbb a vasarlasi dontések meg-
hozatalakor betoltétt kezdeményez6 szerepnek, illet-
ve a markahiiség kialakulasat remél6 lehetségek-
nek. Az e-gyerekek, vagy ahogyan még az irodalom-
ban nevezik e-generacio, vagy Gameboy-generacio
[Klauber; Worringen, 2000], mint alcsoport hataro-
zottan formalodik hazankban is.

A kutatds soran a k6zgazdaszhallgatok altal lefoly-
tatott mélyinterjuk kozil minddssze hét vélaszado
mindsittetett e-gyereknek, igy az aldbbiakban megfo-
galmazott tapasztalatok, kdvetkeztetések csupan ki-
indulépontjat jelenthetik a csoport vizsgalatanak.

Az e-gyerekek csoportjaba tartoz6 valaszadok a mo-
dern (kommunikéciés) eszkdzéket dominansan széra-
kozasra veszik igénybe, amely tevékenységek kozil
legink&bb jellemzd az internetes bongészés, chat, az
on-line és off-line jaték, illetve az sms kildés.

A megkérdezettek szocio-demografiai ismérveit
tekintve elmondhatd, hogy tébbségében fidk (5 f6),
altalanos iskolak tanuléi (5 f6), de ami alapvetéen ki-
emeli a csoporttagokat a korosztalybdl - a modern
technika iranti vonzalom mellett - az a magasan az
atlag feletti csaladi jovedelem és status.
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Utobbi jellemzd, Ggy tlinik, mindenképpen felté-
tele a csoport létezésének, hiszen az egyel6re hob-
biként jelentkezd elfoglaltsag igen koltséges. To-
vabbi meghatarozo jellemzéje volt a valaszadoknak
az egyonteti tAmogatas a szll6k részér6l.A fo-
gyasztéi magatartast vizsgalva megallapithato,
hogy az e-gyerekek csoportjaba tartozé valaszaddk
a modern (kommunikaciés) eszkdzoket dominan-
san szoOrakozasra veszik igénybe, amely tevékeny-
ségek kozil leginkabb jellemzé az internetes bon-
gészés, chat, az on-line és off-line jaték, illetve az
sms kildés.

Az el6z6ekben ismertetett e-ember csoportjellem-
zG6inek tekintetében vizsgalva a fiatalabb korosztalyt
elmondhat6, hogy a jov6 utanpétlasa fedezhet6 fel
az e-gyerekek kozott, akik természetes egyszer(iség-
gel kezelik és élnek egyitt a technika legujabb viv-
manyaival. Erdekes tapasztalat, miszerint az altala-
nos és kozépiskolas valaszadok hasznalati és vasar-
lasi szokdsai nagyban hasonlitanak, vagyis a leg-
gyakrabban szamitastechnikai alkatrészeket, kiegé-
szit6ket, magazinokat, zenei és irhatd CD-ket, illetve
mas hobbijukhoz (altalaban a kerékparozashoz,
vagy mas sporttevékenységhez) sziikséges termé-
keket vaséarolnak.

A csoport statusabdl kdvetkez6en keveset fordita-
nak a megkérdezettek élelmiszerek és egyéb a ,min-
dennapi” megélhetéshez sziikséges termékek, illet-
ve - és ez atendencia mindenképpen a jév6be mu-
tatd - konyvek vasarlasara.

Fontos szempont a csoporttagok szamara az is,
hogy a szoftverek beszerzését koltséghatékonyan -
lehet6leg ingyenesen - oldjak meg, amely viszont
megkivanja a hardverelemek folyamatos fejlesztését
is, igy a zsebpénz jelentfs része ezek finanszirozasat
szolgélja.A preferalt termékek ko-
rén kivil a csoporttagok nem szi-
vesen koltenek, illetve gyakran el-
hangzott vélemény szerint a leg-
tobb esetben kerllik a vasarlas fo-
lyamatat. A legkevésbé kedvelt
termékkategoria - az e-emberek-
hez hasonlbéan - a ruhéazati cikkek
kore, illetve attdl eltéren az isko-
laval kapcsolatos termékek.

A vélaszadok elmondéasa szerint rovid tavon las-
sitanak” azzal, ha valamilyen sportot (iznek, vagy te-
levizit néznek, de tdbben emlitették az internet
hasznalatat is kikapcsolédasként. A hosszu tavu las-
sitds ennél a csoportnal kevéssé volt értelmezhetd.



A markaasszociaciok vizsgalatakor a megkérde-
zettek - alatdmasztva az el6z6ekben vazoltakat - a
legtobb maérkat a ruhazati cikkek, a szdmitdégépek
(és azokhoz kapcsolodd termékek), illetve a (mo-
biltelefonok esetében nevezték meg.

A fenti megéllapitasok altalanosithatésaga korlato-
zott ugyan - amelyet a vizsgalt mintdk elemszama in-
dukal - kiindulopontként azonban mindenképpen al-
kalmasak arra, hogy tovabbi kutatasok alapjaul szol-
géljanak, illetve hogy igazoljak az avantgarde-cso-
portok létezését, amelyek fogyaszt6i magatartasa je-
lent6sen eltér a ,klasszikus” szegmensekétdl, és a
kozeljov6ben varhatéan elérik azt a nagysagot,
amely alkalmassé teszi 6ket els6dleges célcsopor-
tokként torténé kezelésre.

Az altalanos és kodzeépiskolas valaszaddk hasznalati és
vasarlasi szokasai nagyban hasonlitanak, vagyis a leg-
gyakrabban szamitastechnikai alkatrészeket, kiegészi-
t6ket, magazinokat, zenei és irhatd CD-ket, illetve mas
hobbijukhoz (altaldban a kerékparozashoz, vagy mas
sporttevékenységhez) szikséges termékeket vasarol-

nak.
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