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1. BEVEZETES

A Tudomanyos didkkori Konferenciara készitett kutatdsunk témaja a vasarldi maga-
tartas vizsgalata Q-modszer segitségével. A kutatas mar régebben megkezdddott a Ter-
mék-felhasznaloi interakcid cimii targy keretei kozott, azonban ennek a projektnek a leza-
rasa egy masik tantargyban, az Alkalmazott ergonémia cimi targyban fejezédik be. A ku-
tatas azért jelentds, mert a mai felgyorsult fogyasztoi tdrsadalomban a piaci verseny még
inkabb kiélezddik, igy a kiilonbozd iizletek, és boltok csak ugy tehetnek szert jelentdsebb
elényre, ha pontosan ismerik a vasarloi dontéseket befolyasolo tényezdket, melyeket ké-
s6bb hasznalni tudnak. A kiilonbozd vasarloi rétegek feltérképezése és jellemzése mar a
régebben megkezdddott, azonban a folyamatosan valtozé gazdasagi helyzet, az 01 igények,
¢s trendek miatt ezek folyamatosan alakulnak. A vasarloéi magtartast a Tesco hipermarke-
tekre mértiik fel, valamint a vasarlok kedvenc iizleteire is, hogy lassuk, melyek azok a pa-
raméterek, amelyeket jelenleg a Tesco-hoz tarsitanak, é¢s melyek azok, amelyek a vasarlok
szimpatidit kialakitjak. Miutan feltérképezziik mind a Tesco viszonylataban, mind a ked-
venc lizleteknél a vasarlokat leginkdbb befolyasold tényezdket, javaslatokat tennénk a
Tesco tlizletekre nézve, annak érdekében, hogy még nagyobb eldnyre tegyenek szert ver-

senytarsaikhoz képest.

1.1 MIERT IS FONTOS EZ A TEMA?
Manapsag a gyartok nagy problémaja, hogy nem elég a vasarlas elott a reklamok-
kal kivaltani azokat a hatdsokat, amelyek a késdbbiekben a vésarldshoz vezetnek, hanem a
vasarlas helyén is sziikséges ezt megtenni. Ennek kovetkeztében a kereskedd a figyelem
kozéppontjaba kertil, hiszen nagymértékben fiigg tole egy aru sikere. A vasarlo, aki ott tar-
tozkodik az tlizlet kozelében még nem biztos, hogy vesz is valamit, de potencialis vevonek
szamit. El6szor be kell csalogatni a boltba, majd ott olyan ingerek, hatasok kell, hogy ér-

jék, amiknek a kovetkezményeképpen vasarolni fog.

Nemcsak a hirtelen otlettél vezérelt vétel szempontjabol 1ényeges a hely kialakita-
sa. Ha példaul kinéziink a reklambol egy terméket magunknak, €s a valasztott boltban el-
lenszenvesek az eladok, vagy a termékrdl alkotott statuszértékiinkkel ellentétes vagy eltérd
ingerrel talalkozunk, akkor csalédhatunk a markéban, €s a boltban is, és a késObbiekben
masik terméket, és boltot valasztunk. A vasarlé6 nem elemzi magaban, hogy mi okozza a

markatol valo elfordulast, egyszeriien csak elall a vasarlastol, pedig a legfontosabb a ve-



vonek, hogy az igényei minél szélesebb skalan ki legyenek elégitve. Mindemellett a gyar-
toknak is fontos, hogy a vevik a Tesco-n keresztiil igy taldlkozzanak a termékeikkel, mint
azt Ok szeretnék, ezzel biztositva, hogy a rekldmokra elkoltott sok pénz végiil nem vész

karba.
Hogy képileg is szemléltessiik:

1. tablazat: Reklam és valosag

' Amit elvarunk, hogy lassunk a .
Amit a reklamokban latunk bolth Amit ténylegesen latunk
oltban

Forras: Kép: http://m.blog.hu/2p/2perc/image/kaib.jpg
http://m.blog.hu/2p/2perc/image/198818 460s.jpg (részlete) 2011-10-22

1.2 CELKITUZESEK

A vizsgalat soran elsé Iépésként Gsszegylijtjiik azon informacidkat, amelyek segit-
hetnek minket a vasarldi folyamatok, és dontések feltarasaban, valamint azon tényezdket,
amelyek a Tesco jelenlegi jellemz6i. Ennek kapcsan igyeksziink feltarni, hogy vajon mi-
lyen gondolatok bujnak meg a Tesco arculata mogott. Az informaciogytijtés tartalmazza

tovabba még a Q-modszer bemutatasat, amivel a felmérés és a kiértékelés késziilt.

Miutan az informaciogylijtés befejezddott, kiértékeljiik a felmért értékeket, és értel-
mezziik a kapott eredményeket. Az eredményekbdl egyértelmiien kideriil, hogy mely va-
sarloi csoportok talalhatoak meg a piacon jelenleg, valamint a kiilonb6z6 szempontok sze-

rint rendezett csoportok hogyan viszonyulnak az adott {izlethez.

Miutén kideriil, hogy mit szeretnek a kedvenc lizletekben az adott csoportok, és
mit gondolnak a Tesco-rol javaslatokat tehetiink a Tesco fejlesztésére, mely javaslatok f6

kritériuma, hogy a Tesco arculata ne valtozzon, illetve a koltségek ne legyenek tal maga-



http://m.blog.hu/2p/2perc/image/198818_460s.jpg�

sak. Ezektol a valtoztatasoktol azt varjuk, hogy a vasarlok a Tesco-ban vald vésarlasra,
mint szorakozésra, kellemes id6toltésre gondoljanak, azaltal, hogy a negativ hatasokat ki-

valto ingereket megprobaljuk a legkisebbre csokkenteni.

A javaslatokat bar a Tesco-ra optimalizaljuk és kutatjuk, de a konkurens hipermar-
ketek is elleshetik és alkalmazhatjak dket, hogy ezzel behozzanak valamit a lemaradasuk-

bol.



2. INFORMACIOGYUJTES

2.1TESCO HELYE A KISKERESKEDELMEK KOZOTT

A fejezet Agardi, 2010, 21-52 oldal alapjan késziilt.

A kereskedelmek legfontosabb feladata, hogy a késztermékeket és szolgaltatasokat
tovabbitsa a szervezeti, vagy lakossagi felhasznalokhoz. A kiskereskedelmek —koztik a
Tesco is- észrevétleniil szivargott be a mindennapjaink koz¢, és immaron annak nélkiiloz-
hetetlen része lett. ,,Definicioja szerint a kiskereskedelem olyan értékteremtd tevékenysé-
gek halmaza, amely a termékeket és szolgaltatasokat a végsd fogyasztoknak értékesitik.”
Eszerint kiskereskedelemnek mindsiil a kavé-vagy bankjegy automata hasznalata is, vala-

mint a kereskedelmi televiziok kinalata is, de a Tesco mindenképpen ide sorolhato.

Az 1 tablazat, a hazai jelentdsebb kisikereddket mutatja be, latatja, hogy a piaci sze-
replok tobbsége kiilfoldi érdekeltségii vallalat. A Tesco, Spar, Lidl és a Dm is jelentds t6-
keerdvel 1éptek be a magyarorszagi piacra, és gyors terjeszkedés jellemzi 6ket. Mindamel-
lett észrevehetjiik, hogy a hazai piacon a Tesco rendelkezik a legnagyobb forgalommal,

annak ellenére, hogy csak a 8. Legtdbb iizlettel rendelkezik.

2. tablazat: Meghatarozo kiskereskedelmi vallalatok a fogyasztasi cikkek Kis- és

nagykereskedelmében, 2008

2008.
Kiskereskedelmi | - . . e
; Uzlettipusok , galom .
vallalat neve szama o1 s orszag
(milliard
ft)
Szupermarket Egyesiilt  ki-
Tesco hipermarket 148 602, 0 |ralysag
Cash&carry,
¢lelmiszerbolt,
nagykereskedés,
Cba szupermarket 3038 545 | Magyarorszag
Cash&carry,
¢élelmiszerbolt,
Coop szupermarket 5250 500 |Magyarorszag
Szupermarket, Hollandia -
Spar hipermarket 391 374,2 | magyarorszag




Elelmiszerbolt,

Real szupermarket 2310 348 | Magyarorszag
Metro Cash&carry 13 262,1 |Németorszag
Auchan Hipermarket 11 221,7 |Franciaorszag
Lidl Diszkont 105 164,7 | Németorszag
Penny market | Diszkont 169 161,5 |Németorszag
Cora Hipermarket 7 105,5 |Belgium

Dm Drogéria 233 62 Németorszag
Match Szupermarket 124 54,4 |Franciaorszag
Rossmann Drogéria 181 42,9 | Németorszag
Profi Diszkont 73 33 Franciaorszag
Aldi Diszkont 45 20,1 |Németorszag

Forras: Mai piac, Nielsen. A vallalatok sajat kozlése, és Nielsen becsiilt adatok

Nemzetkozi szinten a Tesco a 2009-es adatok alapjan, a harmadik helyen all a wal-
markt és a carefour mogott a maga 94,740 milliard dollaros évi forgalméval. Ezek a sza-
mok dnmagukért beszélnek, vagyis a Tesco-nak nincsen sziiksége nagyobb valtoztatasok-
ra, hiszen mind hazai, mind nemzetkozi szinten jol szerepelnek, igy azon apré réseket kell
megtalalnunk, amelyek kis koltséggel megoldhatdak az tizleteikben, akar nemzetkdzi szin-

ten is, mégis tovabb ndvelnék a Tesco forgalmat.

A Tesco alapvetden bolti kiskereskedelmet folytat, azon beliil is élelmiszer- és
napicikk kiskereskedelmet. Ezt, mint a tdblazatbol is latjuk hiper- és szupermarketekben
végzi, de egyre gyakrabban lathatunk Tesco-expresszeket is, amelyek kényelmi iizletek-
nek szamithatdak. A vizsgalatunk ezekre a kis Tesco-expresszekre nem terjednek ki. Hogy
mi is az alapvetd kiilonbség a Tesco harom iizlettipus kozott, azt definicioval kdnnyen
meg lehet fogalmazni. ,,A szupermarket 400-2500 négyzetméter alapteriiletli, alacsony
koltséggel, nagy forgalmat megcélzd onkiszolgalo iizlet, amely kiegésziilhet pultos értéke-
sitéssel. A szupermarket széles korli ¢lelmiszer- és napicikk- vélasztékkel (3000-15000
cikkelemmel) rendelkezik, amelynek kb. 10%-a nem napi cikk (pl. Ilyenek a héaztartasi
eszk0zok és szezondlis termékek). A hipermarket nagy alapteriilettel rendelkezd, élelmi-
szert €és napi cikket forgalmazoé, de jelentds non food kinalattal rendelkezd kiskereskedel-
mi egység”. Magyarorszagon mar a 3000 négyzetméternél nagyobb egybefiiggd eladotér-
rel rendelkez6 tlizleteket is a hipermarket kategoridba soroljak, azonban 3000-5000 négy-
zetméterig még csak kompakt hipermarketekrdl beszélink. A kényelmi iizletek kisebb

aruvalasztékkal és konnyen megkozelithetd eladohelyiséggel rendelkeznek. Ezeknek fon-



tos feladata a gyors vasarlas és fizetés. A fogyasztok az itt beszerzett arucikkeket atlago-

san 30 percen beliil felhasznaljak, illetve elfogyasztjdk a vasarlastol szamitva.

2.2 FOGYASZTOI MAGATARTAS A KISKERESKEDELMEKBEN

A fejezet Agardi, 2010, 99-120 oldal alapjan késziilt.

A gtk csoport (a vilag negyedik legnagyobb piackutat6 vallalata) szerint 2013-ra a
magyarok minden 4 forintjukbo6l 3-at valamelyik modern kereskedelmi egységben fogjak
elkolteni. A kiilonbozd vasarlasi helyszinek kdzott nagy kiilonbségeket tudunk kimutatni a
vasarlasi szokésokat illetéen. Ennek egyik megjelenési formaja a kiillonb6zé bolttipusok-
ban elkoltott 0sszegek kozti kiilonbségek. Mig a mindennapjaink vasarlasait a kisboltok-
ban végezziik atlagosan 1042 forintért, addig a havonta parszor latogatott hipermarketek-

ben, ahol készletezd tipusu vasarlast folytatunk, mar atlagosan 4217 forintot hagyunk ott.

Mivel a kiskereskedok kozvetlen kapcsolatban vannak a fogyasztokkal, ezért akkor
tudjak feladatukat jol ellatni, ha hatékonyabban kiszolgaljak 6ket, mint versenytarsaik.
Ehhez azonban a fogyasztoi és vasarlasi szokasok ismerete sziikséges. Ezért fontos a fo-
gyasztoi magatartds mélyebb tanulméanyozéasa, amelyben megvizsgaljuk a vasarloi donté-
sek tipusait, a vasarlasi dontés folyamatat, a vasarl6i magatartasat befolyasold tényezoket,

valamint a piacszegmentacio lehetdségeit is.

A vasarloi dontések tipusai:

A vasarlok kiilonbozo szituaciokban kiilonboz6 dontési helyzetekkel szembesiilnek.
Példaul teljesen mas eset megvenni egy kild kenyeret, mint amikor egy 0j szamitogépet
szeretnénk beszerezni. Az elsé eset mindennapi rutinfeladatnak szamit, amit nagyon gyor-
san, szinte gondolkodas nélkiil meg tudunk oldani. A szamitogépvasarlas esetén érezziik,
hogy a véasarlas kockéazatot hordoz magaban, ezért tobb iddt is aldozunk arra, hogy kiilon-
b6z6 arajanlatoknak utdnajarjunk, és tobb {izletben is koriilnézziink. Minél t6bb informa-

ci6 all rendelkezésiinkre, annal kisebb az észlelt kockazatunk.



A fogyasztok alapvetden harom dontési helyzettel talalkoznak ebbdl kifolyolag.
Ezek az extenziv problémamegoldas, a korlatozott problémamegoldés, valamint a rutin-

dontési helyzetek (Hoffmaister T. A., 2003, 258-261. 0.).

Az extenziv problémamegoldas azokban a helyzetekben figyelheté meg, amikor a
vasarlo jelentds kockazatot és bizonytalansagot észlel, illetve a termék nagy jelentdséggel
bir. A kockazattipusok lehetnek funkcionalis (miikoddképes, tartos), fizikalis (megbizha-
t0), pénziigyi (ar-érték arany), tarsadalmi (masok véleménye), pszichologiai (énkép, onki-
fejezés), illetve iddbeli eredetiick. Kockazat a vasarlo részérdl kereskedelmi iizlethez is
kapcsolodhat, hiszen gyakran meriil fel benniink a kérdés, hogy mas iizletben nem jut-
nank-e olcsobban hozza a termékhez. Ebben az esetben a pénziigyi kockazatot mérjiik fel.
Tarsadalmi és pszichologiai kockazat tigyszintén vonatkozhat iizletre is. A termékek ¢és
szolgaltatasok igénybevétele befolydsolja a vasarlok tarsadalmi elfogadottsagat és énkép-
ét. Példaul aki a zara-ban szerzi be a ruhait valoszintileg tarsadalmilag magasabban all,
mint aki rendszerint a kinai turkdloban szerzi be a ruhait. A Tesco-val kapcsolatban eddigi
feltételezéseink szerint funkciondlis (néha silany mindségli Tesco-gazdasdgos termékek,
husok, és pékaru), fizikai (balesetveszélyes, kinabdl importalt gyerekjatékok) kockazatok
jarnak, de talan ami a jelentOsebb kockéazat ezek mellett, a tarsadalmi és pszichologiai
kockézat. Ezt azért feltételezziik, mert a Tesco reklamjaibdl is megtudhatjuk, hogy az iiz-
let nagyon gazdasagos arakat kindl a véasarloknak, ,,a legkisebb is szamit”, vagyis a pénz-
ligyi kockéazatot minimalizaljak. Viszont az alacsony arak mellett né a tarsadalmi kocka-
zat, hiszen senki sem szivesen hireszteli, hogy a Tesco-ban vasarolt be egy vacsorahoz egy
olyannak, aki vele szemben példaul a Culinarisban vasarol. Ebbdl viszont kdvetkezhet a
pszicholdgiai kockézat, vagyis az, hogy a vésarloban felmertl a kérdés, hogy nem-e tehet-
né meg O is, hogy ugyan dragdbban, de elitebb helyen szerezze be a cikkeket, mondvan,
hogy 6 is ér annyit, hogy ott vasaroljon, mert az jobban tiikrozi az egyéniségét, valamint

magasabb statuszunka képzelheti magat altala.

A korlatozott problémamegoldas kisebb erd- és idoraforditast igényel az extenziv
problémamegoldashoz képest. A vasarloknak ebben az esetben mar van tapasztalatuk az
adott termékrdl, illetve tizletrdl, ezért az észlelt kockazatuk sokkal alacsonyabb. A prob-
léma megoldasi folyamatot az {izletek megprobaljak lerdviditeni, példaul ezt a célt szol-
galjak a nagybetiis akciok, a legjobb ar felirat, és a nagymennyiségben kihelyezett giilak
is. Ezek azért fontosak, mert ha egy vasarlo tul sokat hezital a termékek kozott, akar el is

halaszthatja a vasarlast, mondvan, hogy majd maskor eldonti, esetleg kdrbenéz még mas-
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hol is. Még ha nincs is éppen sziiksége egy adott termékre, akkor is generalhatjak a vésar-
last. Példaul, megveszi, mert most akcios, és majd a kdvetkezd honapban ugyis sziiksége

lesz ra. Ezek a nem tervezett vasarlasok az ugynevezett impulzusvasarlasok.

A rutindontések esetében nem kezdiink egyaltalan informaciogytijtésbe, és nem né-
zegetjiik a konkurens termékeket sem. Példaul a liszt megvasarlasanal altaldban ugyanazt
a markat, ugyanabbdl a boltbol szerezziik be, mint kordbban. Az ilyen kialakult szokasok
vezetnek egy 1d0 utan markahiiséghez, illetve iizlet iranti lojalitashoz. A lojalitas ekkor
nem csak érzelmi kotédést az adott dologhoz, hanem vésérlasi hajlandésagot is tiikroz. Al-
talaban a szupermarketek, és hipermarketek ezeket az arukat kedvezden aruljak, igy gyak-

ran csabitjak be a vasarlokat ezekkel a termékekkel..

Amint kifejtettiik a Tesco esetében a legnagyobb rés az extenziv problémamegolda-
sok esetében mutatkozik, a tobbi probléma megoldasi metodusban kifejezetten erdsek.
Ahhoz azonban, hogy lassuk, hogyan tudjuk betdmni ezt a rést, meg kell vizsgalnunk a

vasarlasi dontések folyamatat is.

A kereskedelmi vasarlasi dontési folvamata:

A kiskereskedelmekben tapasztalhaté vasarlasi dontés annyiban tér el a hagyoma-
nyos vasarlasi dontéstol, hogy egyszerre nyomon koveti a termék €s az iizletvalasztas fazi-
sait. Az eldbb leirtak alapjan a vasarlok nem jarjak végig a dontési folyamat minden 1€pé-
sét, hiszen a rutindontéseknél masodpercek alatt el tudjuk donteni, hogy példaul megvesz-
szlik a kedvenc italunkat. Az 1. abra hiven tiikrozi, hogy a vasarlok a termékekkel kapcso-
latos informacidjukat tobbnyire a kiskereskeddktdl szerzik be. Az, hogy az adott terméket
miként tudjuk hasznélni, befolyassal lesz a kovetkezd vasarlasnal beszerzendd informa-
cidmennyiségre, mind a termékre, mind pedig a kiskereskeddére vonatkozdéan. Ha a vasarlo
elégedett az altala vasarolt termékekkel és szolgaltatassal, akkor jelentésen né annak a va-

l6szinlisége, hogy Gjravasarlasnal ugyanazt a kereskedodt, €s ugyanazt a terméket valasztja.
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1. abra: A kereskedelmi vasarlasi dontési folyamat

Forras: Levy, 2004, 111. o

Amint latjuk a f6bb dontési folyamat Iépései a kovetkezok: sziikséglet felismerése,
informaciok gytijtése, alternativak értékelése, az alternativak kozti dontés, vasarlas, lojali-

tas.

A sziikséglet lehet funkciondlis és pszichologiai eredetli is. Funkciondlis eredettl,
amikor példaul elmegylink a nyomtatoba patront venni, hogy tudjunk nyomtatni, és pszi-
choldgiai eredetii is lehet, amikor a onmagunk megnyugtatasara, a tarsas kapcsolatok mi-
att, és az 1j trendek megismeréséért tériink be az iizletet, esetleg onjutalmazasért. A keres-
kedok megprobaljak ugy alakitani az iizletek atmoszférajat, hogy az a vasarlast 6sztonoz-
ze, valamint az igényeket generdlja. Ezt az aruk bemutatasaval, szinekkel, fényekkel, han-
gokkal, illatokkal és kijeldlt utvonallal képesek leghatdsosabban elérni. A funkcionalis, és
pszicholdgiai igények 6tvozését legjobban az IKEA aruhaz 6tvozte a berendezett szobak-
kal, ahonnan mar csak a vasarlo hianyzik. A Tesco-mal idészakonként lehet latni erre pro-

balkozasokat, de még nincsenek tokéletesitve ezek. A tobbi dontési folyamatot nem mutat-



juk be részletesebben, hiszen azok logikusan kdvetkeznek egymasbol, és a folyamat 1épé-

sének neve hiven tiikr6zi a folyamat tartalmat.

A fogyasztoi magatartast befolyasolo tényezok:

A fogyasztok magatartasara a legnagyobb hatdssal a csalad, a referenciacsoportok,
¢és a kultura van, amelyek kortilveszik a vasarlot. Az iizletvalasztast sokszor befolyasolja,
hogy taldlhat6-e a kornyéken barkacsaruhdz, illetve a gyermek szdmar McDonald’s. A
gyerekek bar nem rendelkeznek jovedelemmel, de nagy hatdssal vannak a véasarlasi donté-
sek tekintetében. Rengeteg termékkel kapcsolatban tudjak érvényesiteni az akaratukat.
Példaul a ruhdk, és elektronikai termékekkel kapcsolatban. Sokszor mar a sziilok is a
gyermekektdl érdeklddnek a legujabb trendekkel, divatokkal, kapcsolatban. De gyakran 6k
is dontenek a kocsi, vagy a hazi-mozi rendszer kivalasztdsdban is. A csalad mellet a bara-
tok, és kollégak tarsasaga is nagy hatdssal van a szokdsainkra, tovabba olyan csoportok,
amelyeknek nem vagyunk tagjai, vagy tagjai szeretnénk lenni, vagy nagyon nem akarunk
azok lenni. A vasarlasi magatartasra a kultura is jelentds szerepet vallal, hiszen a kiilonbo-
z0 kultirdkban maés- és mas vasarloi kornyezetek divatosak. Példaul az olaszoknal nem le-
het egy nagy lizletkozpontot lerakni, hiszen a kultura a kis csalddiasabb iizletekre van ra-

hangolddva.

Piacszegmentacio:

A kiskereskedelmek legfontosabb célkitlizése, hogy piacon talalhatd igényeket ki-
elégitve hosszu tdvon haszonnal miikodjenek. Ezzel a f6 gond az, hogy a piacon a fo-
gyasztok kiilonbozo igényekkel 1épnek fel, és nem minden vallalat képes minden fogyasz-
to minden egyes igényét kielégiteni, ezért el kell dontenie, hogy a piac melyik részét szol-
gélja ki. Ehhez azonban fel kell térképezni a fogyasztok Osszetételét, valamint az elvara-

sok kiilonbségeit.
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Homogén Sz6r6do Csoportosul6

Acl T AT e e T T A T T
i e ® & ceee
Szolgaltatasok kore Szolgaltatasok kore Szolgélt:ifésc;l;- kore

2. abra: Piacok lehetséges struktirai

Forras: Kotler, 2006, 329. o.

A piacok lehetséges strukturait mutatja be két tényezd: az ar és a szolgéltatasok kore men-

tén

- A homogén piacokon a vasarlok nagysagrendileg egyontetiien elvarjak a szélesko-
i szolgaltatast a kiskeresked6tol, amely azzal parosul, hogy a magas arakkal szemben to-
leransak. Ebben az esetben nem kell részekre bontani a piacot, mert a fogyasztok nagyon
hasonlé magatartassal irhatoak le. A homogén piacokon a legjobb marketinges megoldas a

tomegmarketing lehet, amikor az 6sszes fogyasztot ugyanazzal az ajanlattal célozzuk meg.

- A sz6rodo piacok a masik végletek, ahol a vasarlokat jelolé pontok tdvolra esnek
egymastol, és szortak. Ez a valdsagban annak felel meg, hogy minden fogyasztonak mas-
mas ar-szolgaltatds kombinaciokedvezd. Ebben az esetben szoktdk az személyes ajanlat
lehetdségét alkalmazni, amikor minden fogyasztonak egyéni ajanlatot tesznek. Ez legin-

kabb az online-kereskedelem korében valosithatdo meg.

- A csoportokba rendez6d6 vasarlok jellemzik a piacszegmentécid klasszikus esetét,
amikor a piacon csak né¢hany fogyasztoi csoport talalhato, de azok jol elkiiloniilnek egy-
mastol. ,,A bal felsé sarokban talalhatok a magas szintli szolgaltatast igényld, de a maga-
sabb arat toleralo fogyasztok csoportja, az ¢ igényeiket leginkabb a szakiizletek tudjak ki-
elégiteni. A jobb also sarokban viszont kifejezetten arérzékeny vasarlokat talaljuk, akik az
alacsonyabb ar miatt inkabb lemondanak a szolgéltatasok jelentds részérdl, ezért szamukra

a diszkontlizletek lesznek vonzoak™.
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A szegmentaciot kialakithatjuk tobbféle szempontrendszer szerint a demografiai
sajatossagogtol kezdve egészen a horoszkopokig, azonban célja mindig ugyanaz marad:

homogén csoportokat szeretnénk megkiilonboztetni a fogyasztok korében.

A szegmentaci6 soran két célt kell szem el6tt tartanunk: 1) a csoporton beliil a fo-
gyasztok minél inkabb hasonlitsanak egymasra, 2) az egyes csoportok viszont minél in-

kabb eltérjenek egymastol (Bauer, 2006, 51. o.).

,Keresleti szempontbol a piac homogén részekre valod felosztasa torténhet foldrajzi,

demografiai, pszichografiai és magatartasbeli szempontok alapjan”.

Szegmentacios
ismervek

Demografiai Pszichografiai Fogyasztdl
Foldrajzi ismérvek ismérvek ismérvek interakciok

Magatartasi
ismérvek

-Preferanciak

-Orszdgos, régick

-Telepiiléstipus : : -Tarsadalmi -Déntési korlatok

-Telepiilésméret statusz -Hasznalati

-Népsirtiség -Eletstilus

-Személyiség

3. abra: Szegmentacios ismérvek csoportositasa

Forras: Agardi, 2010, 115. o.

Ezek kozil mi fontosnak tartjuk a Tesco szempontjabdl a foldrajzi ismérveket,
ugyanis kimutathato, hogy mig vidéken inkabb az alapélelmiszereket szerzik be, addig a

nagyobb varosokban példaul elérecsomagolt ételeket. Ismert tény az is, hogy a vidéken la-

12



koknak mas jellegli igényeik vannak az iizletekkel kapcsolatban, €és azt varjuk a kutatastol,

hogy ez meg is mutatkozzon.

A demografiai adatok koziil mi az életkort, és a nemet emelnénk ki. Ugy gondoljuk,
hogy esetiinkben a vallas, és az etnikum vizsgalata nem irrelevans, de mivel kevés teszt-
alannyal lehet csak elvégezni a tesztet, a kit6ltdk meg ugyanabbdl az etnikumbol valdak
voltak, valamint feltételezés szerint azonos vallasi normakat kovettek, ezért ezeket a té-
nyezOket kizartuk. A végzettség, és a jovedelem kérdései pedig véleményliink szerint ki

fog iitk6zni a kedvenc iizletek felmérésénél.

A pszichogréfiai ismérvek Osszefiiggéseire a Q-moddszer mellet par kérdést felte-
sziink a vésarloi szokasokrol, amelybdl kiiitkozik a kitoltd személyisége, valamint az ¢élet-

szinvonalara is lehet vonatkoztatni.

A fogyasztok kozotti interakciok szerinti szegmentacio (Bock, 2002), akkor jelentds,
ha a fogyasztok kozott 1évo kapesolatok hatarozzak meg egy termék vagy szolgaltatas va-
sarlasat. Igy példaul a barati tarsasiagok ugyanazt a mobilszolgaltatot valasztja. ,,A fo-
gyasztok kozotti interakciokon alapuld szegmentacié nem abbol indul ki, hogy a hatasok
egyformak, hanem a kozos inditékokbol. Ha a fogyasztok kozott interakciok figyelhetok
meg, akkor a vallalatnak nem célszeri egyénre szabott marketingprogramot megfogal-
maznia, hanem a fogyasztok kozotti kapcsolatokat kell megcéloznia. A fogyasztoi kol-
csOnhatdsokon alapuld szegmenticid meghatdrozza az egymadssal kapcsolatban 1évd fo-

gyasztok szegmenseit es a kapcsolati halok kozotti kiilonbségeket™.

A magatartasi ismérveket nem ismertetjiik részletesebben, hiszen a Q-mddszerrel ezt

vizsgaljuk majd, hogy ezek az egyes csoportokban milyen mértékben vannak meg.
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2.3 A TESCO KISKERESKEDELMI KOMMUNIKACIOJA

A fejezet Agardi, 2010, 226-250 oldal alapjan késziilt.

Mint azt mindennapjainkban tapasztaljuk a kiskereskeddk folyamatosan kommuni-
kaljak felénk, a potencialis vasarlok felé az arukinalatukat, és szolgaltatasaikat. Annak el-
lenére, hogy a kiskereskeddk igénybe veszik a tdmegkommunikacioé altal nyujtott lehetd-
ségeket, az egyik legfontosabb kommunikécios eszkoziik még ma is az lizlet €s a vevoket

kiszolgélo eladoszemélyzet.

A kiskereskedelmi kommunikacionak egyarant célja a vasarlo tajékoztatdsa ugyan-
akkor a befolyasolasa is. A legtobb aru tobb boltban is megtalalhato, ezért az lizletek ver-
sengenek ugyanannak a célcsoportnak a meghdditasaért. Ebbol kovetkezik, hogy a kiske-
reskeddnek a kommunikacidja sordn tijékoztatnia kell a vasarlokat az arujarol, valamint

az iizlet szolgaltatasairdl €s nem utolsé sorban az arszinvonalrol.

A Magyarorszagon megtalalhaté piacon mitkddd kiskereskedelmi lancok gyakran
egy rovid, tomor €s frappans szlogenbe tomoritik a kiskereskedelmi koncepcidjukat, ame-

lyet a piacon képviselnek. Erre példakat az alabbi tablazatban latunk:

3. tablazat: A tomegmédiabdl sugarzott kiskereskedelmi vallalatok szlogenjei

CBA ,,a magyar iizletlanc”

Coop ,,a ]0 szomszéd”

Dm ,»itt vagyok dnmagam, itt vasarolok”
Auchan | ,ndlunk az arak a f6ldon jarnak”
Cora ,,egy mosollyal t6bb”

Tesco ,,a legkisebb is szamit”

Kaiser’s |, frissesség, mindség, arubdség”
Spar ,,vonzo valaszték, vonzo ar”

Forras: Az iizletek honlapjarol

A kiskereskedelmi iizletek rovid tava célja, hogy becsalogassa a vasarlot az iizleté-
be, és novelje a forgalmat. Hosszu tdvon pedig a célcsoportban szeretne kialakitani maga-

ol jo képet, amely az értékesitési célokon til a lojalitast is erdsiti.

A kereskedd hosszu tava célja, hogy a kommunikaciojaval tobb és tobb vasarlot

egyre gyakrabban csabitson az iizletébe, melynek hatasara ndvekedik az arbevétele, és a
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profitja. A médidban sugarzott reklamok azonban nem feltétleniil generalnak rogton vasar-
lasi dontéseket, altalaban attételesen hatnak a véasarlok magatartdsara. Ebbdl kovetkezik,
hogy a kommunikacids tevékenység tobb szinten mérhetd. A reklam sikere lehet, ha nd a
hirdet6 ismeretsége, még jobb, ha pozitiv attitlidok alakulnak ki iranta, majd a késébbiek-
ben kotddik, és lojalissa valik a kiskereskedd irdnt. Az ismertség, az attitid, a pozitiv asz-
szociaciok, az érzelmi kotddés, és a lojalitas egylittesen alkotja a kiskereskedelmi cég

markaértékét.

Ismertség (széles korl markaismertség)

4. abra: Markarezonancia-piramis

Forras: Keller, 2001, 15.0.

»A markaérték legerésebb fokozata a markarezonancia (brand resonance)”, amely
azt jelzi, hogy a vasarlok mennyire érzik magukat 6sszhangban az adott termékkel. A re-
zonancia mutatja meg, hogy a vasarlok mennyire kétddnek érzelmileg az adott markahoz,
vagyis a lojalitassal 0sszefiliggd aktivitasi szintet. A piramis cstcsara eljutni nagyon nehéz
egy kiskereskedének. A kommunikacios tevékenység és a szolgaltatds Osszehangoldsa
mellett folyamatosan meg kell erdsiteni vasarlokat az tlizletvalasztas helyességében, ami
tovabb erdsiti az érzelmi kotddést és a markahliséget a vasarlokban. Ennek egyik eszkoze,
hogy a kiskereskeddk integralt kommunikécios programokat alkotnak, és a kommunikaci-
0s lizenetek rogziilését eldsegitd eszkozoket hasznalnak, mint a logok, szinek, szlogenek

¢és szimbdlumok.
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4. tablazat: A Kiskereskedelmi kommunikacios eszkozok

Személytelen Személyes

Fizetett Reklam, értékesités O0sztonzés, | Személyes eladas, direkt marketing
Uzletatmoszféra, honlap

Nem fizetett | Pr Szajreklam

Forras: Levy, 2004, 520. o.

»A kiskereskedelmi kommunikacids eszkdzoket négy csoportba oszthatjuk aszerint,
hogy a kereskedd személyteleniil vagy személyre szabottan kommunikal a megcélzott va-
sarlokozonségével, valamint az alapjan, hogy a kiskereskedd az iizenet 1étrehozasaért ¢s
tovabbitasaért fizetett-e vagy sem. Ennek kdvetkeztében a reklam, az értékesités 0sztonzé-
se, az lizlet atmoszféraja, illetve a honlap a fizetett és személytelen kommunikacié eszkoz-
taraba tartozik. A személyes eladast, illetve a direkt-marketing kiilonb6z6 formai szintén a
fizetett kommunikaci6 eszkozeit jelenitik meg, itt azonban a kommunikacidé személyre

szabott™.

A PR-lizenetek nagy része nem fizetett reklamozast takar, akdarcsak a szajreklam. Az
utobbi a kiskereskeddvel kapcsolatban szubjektiv véleményeket kozvetit személyre sza-
bott modon. Ezek koziil most csak a nem fizetett személytelen kategoriat fejtenénk ki bo-

vebben, mert a tobbi Tesco kommunikéaciorol mindenkinek rengeteg tapasztalata van.

A Tesco esetében a CSR-tevékenység kivalasztasanal egyrészt a vasarloi igények je-
lentik a kiinduldpontot. A fogyasztdi felmérések eredményei szerint a magyar vasarlok el-
sOsorban a helyi Tesco aruhaz kozvetlen kozelében vagy a lakokdrnyezetiikben varnak el
felelosségvallalast. Masrészt pedig az egész cégcsoport szintjén globalis témakordket (pl.
Kornyezetvédelem, klimavaltozas elleni harc) hataroznak meg, amelyben a Tesco nemzet-
kozi szinten egységesen 1ép fel kezdeményezden. Ennek részeként nyitott a Tesco
satoraljaujhelyen klimabarat, ugynevezett zold" aruhazat, amely a hagyomanyos aruha-
zakhoz képest 10 szdzalékkal kevesebb elektromos energiat és 50 szazalékkal kevesebb
gazt fogyaszt. Szintén a kornyezetvédelmi projekt része a bag for life (ingyenesen cserél-
hetd, tartds bevasarlo szatyor) projekt, amely a kornyezeti terhelést probalja csokkenteni.

(www.maipac.hu)

Mindazonaltal hangsulyoznank, hogy bar a PR tevékenységek egyre nagyobb szere-
pet kapnak, a szdjpropaganda a legjobb reklam. De hogy milyen hatranya van azt az alabbi

tablazat szemlélteti:
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5. tablazat: Kiskereskedelmi kommunikacios eszkozok osszehasonlitasa

Ellendrizhet6ség| Rugalmassag Hitelesség Koltségvonzat

Személytelen, fizetett kommunikacios eszkozok

Tomegtajékoztatasi  eszko-

70k Magas Alacsony | Alacsony Kozepes
Ertékesités 0sztonzés Magas Alacsony | Alacsony Kozepes
Uzlet kialakitasa, hangulata Magas Alacsony | Alacsony Kozepes
Weboldal Magas Kozepes Alacsony Kozepes
Személyes fizetett kommunikacids eszkdzok

Személyes eladas Kozepes Magas Alacsony Magas
Direkt marketing Magas Magas Alacsony Alacsony
Személytelen, nem fizetett

PR-tevékenység | Alacsony | Alacsony ‘ Magas ‘ Alacsony
Személyes, nem fizetett

Széjreklam | Alacsony | Alacsony ‘ Magas ‘ Nulla

Forras: Levy, 2004, 523. o.
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5. abra: Kiskereskedelmi vallalatok reklamkoltsége listaaron 2008. januar-
december idészakban (millié Ft)
Forras: TNS media intelligence
Amint lathatjuk, a Tesco a legnagyobb Osszegeket a televizids reklamokba fekteti,
majd ezek utdn a radio, és a nyomtatott sajtd kovetkezik, amelyek kozel egyenld szazalék-

ban osztjak a reklamozasok 0sszkdltségét.
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3.4 A VASARLOT BEFOLYASOLO TENYEZOK
A fejezet Tordcesik, 2009, 35-41 oldal alapjan késziilt.

A vasarloi magtartasra befolydsolo tényezok a kdvetkezd nagyobb egységei haté-
rozhatok meg:
e kdornyezeti stimulusok
e vasarloi habitus
e adott vasarlas feltételei

e vasarlas kdvetkezményei

az adott vasarlas
feltételei

a vasarléi habitus
az eqgyén keretei

kornyezeti
stimulusok

a ,kor az egyén a vasarlé
szelleme” vasarlasi életstilus aktualis
és a trendek lehetéségei helyzete

a vasarlas
X megvalésitasanak
jellege

cégaktivitasok,
marketing-
trendek

sziikebb a dontesi az egyén és

szociélis jellemzék a vasarlas szituacios
kérnyezet egyéni alapvet6 kiils6 hatasok
rendszere viszonya

6. abra: A vasarloi magatartast befolyasolo tényezok

Forras: Torécsik Maria: Vasarloi magatartas; 2009;36 oldal

A kornyezeti stimilusok

A személytelen €s a személyes kornyezet hatasaira koncentralunk. A személytelen
kornyezeti szimulusok az éppen aktualis ,,trendekre” gondolunk, a cégek marketingaktivi-
tasra, mig a személyes kornyezet esetében az egyén kozvetlen emberi kapcsolatainkban

mutatkozik meg.
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A trendek olyan 1j jelenségek a tarsadalomban, melyek a vasarlasra fokozottan
hatnak. A vasarloi dontéseket leginkabb befolyésolo trendek:

Egyre inkdbb {6 dontési szempont az olcsosag. Most, a gazdasagi valsag idején
még jobban érzddik ez. A ,,jol jartam” érzéssel jutalmazzuk magunkat a vasarlas végén. A
vasarlas egyre inkdbb szoérakozas is, élményt jelentd eladohelyek jonnek létre, ezzel téve
még vonzobba az iizleteket. A mai felgyorsult €életben az ido egyre inkébb valik fontos té-
nyezOvé. A problémadinkat szeretnénk minél gyorsabban megoldani. A kényelem a kovet-
kezd tényezd, ami dsszefonddik az id6 problematikdjaval. Hiszen sokszor id6t takaritunk
meg akkor is amikor interneten rendeliink valamit és kdzben a kényelem is a 1ényeg, mert
nem kell otthonrél elmenni, az utazas idejét megsporoltuk magunknak amikor azt csinal-
hatunk amit szeretnénk. Bar az emberek szeretik a jol megszokott dolgokat néha igenis
sziikség van a vdltozatossagra, ami élményt ad nekiink. A vasarlasi dontést igen befolya-
solja még a média, a hirek és hirességek. Barmennyire is tagadja az ember ezek igenis ha-
tassal vannak arra mit vasarolunk.

A szocialis kornyezet azokat a személyes kornyezeti befolyaskoteget jelenti, ami-
kor az ember a kornyezetében 1évé emberekkel vald verbalis és nonverbalis kommunika-
ci6 hatasara cselekszik. Személye kornyezte lehet: csalad, baratok, referenciacsoportok,
¢lményterek, statusz, szerepek, halozatok, mintdk. Beldthato tehat, hogy valamennyi cso-
port-, illetve tdrsadalmi elvaras, megjelenik a dontéseinkben a vésarlds soran.

A cégek marketingaktivitasat és annak 0j jelenségeit is ide sorolhatdk, hiszen min-

dig valami 0j fogassal probaljak befolyasolni a vasarlokat.

Az egyén Keretei
Az egyén keretei, az adott személy vasarlashoz valo alap beallitottsagat jeleneti, és

annak egyéni jellemzdit. Ennek a befolyasolo elemi:

e cgyén vasarlasi lehet6ségei

o (¢letstilus

e egyé ¢és a vasarlas alapvetd viszonya

e vasarlasi dontések egyéni rendszere
Az egyéni vasarlasi lehetdségek kozott megvizsgaljuk azokat a jellemzdket, amelyek leg-
inkabb jelen vannak a vésarloi viselkedés kialakuldséban. Ilyen a vasdrldsi vadaszmezo,
az, hogy milyen vasarlasi vadaszmezon mozog valaki fiigg az infrastruktaratol, valamint a

mar berdgozott szokasoktol. Az, hogy milyen pénziigyi keretek k6zott hozzuk meg a don-
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téseinket szintén fontos adottsag, bar bizonyos dolgokért hajlanddéak vagyunk tobbet al-
dozni mas termékek vagy szolgaltatdsok rovasara. A piaci szintek ismerete, mennyire is-
meri a vasarlo a piacon 1évé markékat szintén 1ényeges elem. Ez ugyanis behatarolja a va-
sarloi dontést.

Az ¢életstilus kérdése Osszefiigg az pénziigyi kerettel, az ¢€letstilus az a mod, aho-
gyan tevékenységeinket Osszerendezziik a szdmunkra fontosnak tartott értékek mentén.
Van alapvetd bedllitottsagunk a vésarldshoz, van aki szivesen végzi €s van aki nem. A va-
sarloi szokas fligg a nemtdl. Bar azt, hogy csak a ndk szeretnek vasarolni tilzas kijelente-
ni, st egyre inkabb jelenik meg az ,,ij férfi” aki szeret vasarolni.

Hatéssal van még a trendaffinitas, ami trendekhez, innovaciokhoz targyi és szelle-
mi tjdonsadgokhoz vald viszonyunkat jelenti. (Magéba fogalja az érdeklddést a nyitottsa-
got stb.) Az egyén dontésekhez valo viszonya, a dontési helyzetek megoldasi modja is fi-
gyelmet érdemel. Azaz dontéshozatal soran milyen kivalasztasi modszereket, dontést segi-
to, tamogato eljarasokat alkalmazunk. A kiilonféle eljarasokat tudattalanul mennek végbe
az egyénben. A tapasztalatszerzés €s az azzal egyiittjaro tanulds segit a dontések megho-
zataldban. A mult tapasztalataira épitve hatarozunk vasarlaskor, még ha ez rutinszerii egy
id6 utan.

A kornyezeti stimulusok kevésbé, az egyén keretei jobban befolyasoljak a vasarloi
magatartast. A vasarloi habitus tehat azt a stabil jellemz6t, ahogyan egy ember altaldban a

vasarlashoz viszonyul, ahogyan altalaban vasarol.

Az adott vasarlas feltételei

Lényeges, hogy milyen hatdsok érik a vasarlot a vasarlas folyamat soran. Uzletvalasztasrol
vagy markavalasztasrol besz¢lhetiink-e. A tranzakcionalis szinten elemzendd csoportok:

e avasarl6 aktualis helyzete

e avasarlas megvalositasanak jellege

e szituacios kiilsé hatasok

Az adott vasarlas egyedisége, azaz adott feladat kiilonlegességétdl, az aktualis lelki al-
lapottol, anyagi helyzettdl, a vasarlas helyszinén kapott impulzusoktol fiigg, és azok saja-
tos kombinacidjaként értelmezheto.
Konnyen belathat6, hogy masképpen vasarol az, akinek épp faj a feje, a foga, ugy érzi,
sz¢diil az tizletben, és masképp, ha jo kedve van vidam. Az aktudlis fizikai allapot a vasar-

las kiils6 szitudcids hatasai befolyasoljak, vagy akar az bolt kialakitasa is. A, hogy éppen
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hogyan itéljiik meg anyagi helyzetiinket, vagy mennyit akarunk koélteni a marka és bolt he-
lyének megvalasztasat befolyasolja.

A vasarlasok elején az ember mar tudja, hogy feladat- vagy élményorientalt tipusa
vasarlasba fog kezdeni, bar ezt nem fogalmazza meg.. Ez a vasarlas indul6 pozicioja.

Az adott vasarlas helyszinén a vasarlot a szitudcios kiilsé hatasok befolyasoljak,
amelyek hatdsidra megvaltoztathatjuk addigi elhatdrozasainkat, hogy melyik markat vagy
terméket vessziik meg. E hatdsegyiittes elemei a bolti atmoszféra, az eladashelyi aktivizalo

erdk és a szocialis kornyezeti hatasok.

2.5 A TESCO KISALAKITASA, ATMOSZFERAJANAK MEGTEREMTESE AZ UZLETBEN

A fejezet Agardi, 2010, 275-297 oldal alapjan késziilt.

Az iizlet kialakitasa:

Az tizletkialakitdsnak abban van fontos szerepe, hogy a vasarlot korbevezesse a so-
rok kozott bemutatva neki a boltban talalhato termékeket. A Tesco kialakitas racszerkeze-
tli eladotérrel rendelkezik: a hosszan elnyuld egymast kovetd polcrendszerek domindlnak

benne.

Az alapteriilet hatékony kihasznalasa fontosabb, mint az esztétikum. A polcrend-
szerek megkonnyitik az aruk elhelyezését, és tarolasat. Ez az elrendezés segit abban, hogy
a megfeleld napi cikkek elhelyezésével végigvezethetjiik a vasarlokat az iizletben a teljes

kinéalat elott.

A racsszerkezetli eladoterek hatranyos tulajdonsaga, hogy a benne vasarlok hamar
megtanuljak, hogy mit hol taldlnak, és céltudatosan odamennek, ahol a keresett arut talalni
remélik. Ezzel viszont szamos termékkategoriat kikeriil, aminek potencialis vevdje. Ez el-
len a boltok tigy szoktak védekezni, hogy gyakran rendezik at az tlizletet, de ezt a fogyasz-
tok altalaban nem dijazzak, mert mindent fel kell keresniiik megint. Tovabbi gatja a racs-
szerkezetnek, hogy a nagy termékvélasztéknak kdszonhetden a kiilonbozd termékek el-
veszhetnek. Ezek ellen a gyartok kiilon reklamdisplay-ekkel, és pultokkal probalnak meg

védekezni.
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7. abra: Racsszerkezeti eladotér

Forrés: Agardi, 2010, 276.0.

Aruk elhelyezése:
Fontos dontés az aruhdzban az, hogy hova teszik a kiilonb6z6 termékcsoportokat.

Az eladotér részei nem egyforman értékesek, ezért 1ényeges, hogy hova helyezik el az osz-
talyokat, és azon beliill a temrékeket. a kiskereskedelmek igyekeznek ugy kialakitani az
osztalyok elhelyezkedését, hogy a vasarlok bejarjak az egész iizletet. Az iizleten beliil a
legértékesebb helyek a bejaratndl, illetve a {6 kozlekeddfolyosoknal taldlhatoak az aruha-
zak probababak, specidlis vildgitas alkalmazasaval hivjak fel a vasarlok figyelmét a ter-

mékekre.

Azokat a termékeket, amelyek beinditjak a vasarlasi dontési folyamatot, azaz a va-
sarlas mar kordbban tervezetté valik, keresleti vagy desztinacios termékeknek nevezziik.

Ezeket a termékeket altaldban megkeresi a vasarlo, ezért igyekeznek mindig a legmesz-
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szebb esO pontban elhelyezni, igy az értékesebb teriileteken be tudnak mutatni mas aru-
cikkeket. Példaul a Tesco-ra jellemzd, hogy a kenyeret és pékarut mindig a bejarattol leg-

tavolabb helyezik el.

Az impulzusterméket a pénztarnal, illetve a bejaratnal helyezik el. Az eladni kivant
termék fizikai mérete meghatarozza, hol kap helyet az iizleten beliil. A nagyobb méretii
elektronikai arut (pl. A hdzimozi rendszereket) az iizlet végében taladljuk meg, mert fenn-
akadast okoznak a vasarlok haladasi utvonalaban, valamint ezek a termékek észlelt kocka-
zatot hordoznak magukban, igy a kivalasztasuk hosszabb id6t vesz igénybe. A Tesco-ra
jellemzd, hogy folyamatosan vizsgalja az egyes termékek kozti kiegészit hatasokat. Ezt
ugy tudjak legegyszertibben, hogy a Tesco-clubcard segitségével nyomon kovetik az egy

kosarban vasarolt aruk korét.

Arubemutaté eszkozok:

A mar emlitett bolti berendezések mellett talalunk egyébb arubemutatd eszkozoket
is, mint a polcvégi modulokat, az akcios termékek maésodlagos kihelyezésére alkalmas
eszkozoket, a szabadon allo arubemutatd eszkozoket, kirakati babukat, a kirakatot, sot,
még akar falakat is. Ezek amellett, hogy felkeltik a vasarlo figyelmét lassitjak is a halada-
sat, ezaltal tobb id6 marad a nézelodésre, és a vasarlasra. A szezonalis termékek szamara
l1étrehozott osztalyok vagy a leértékelt drukat bemutatd polcok gyakran az iizlet f6folyoso-

jénak végén talalhatéak, hogy a vasarlo az éppen nem akciods termékeket is észrevehesse.

Az eladashelyi 0sztonzés (pos) teriiletei, mint a pénztar olyan helyek, ahol a vasar-
16k megvasaroljak az arucikkeket. Ezek a teriiletek az {izlet egyik legértékesebb teriiletei,
mivel itt gyakran varakoznak a vésarlok a sorban allas kozben és az itt talalhatd impulzus-

termékeket unalomiizésként vagy jutalmazasként vasaroljak meg.

A kiskereskedelmekben a legfontosabb és legsziikségesebb erdforrasa az eladotér,
ezért itt probaljak maximalizalni a helykihasznaltsagot. Azért, hogy a zsufoltsagot elkeriil-
Jék, falakra rogzitett polcokat, és mas arubemutatd eszkozoket alkalmaznak. Ugyanigy a
falakat is szoktak reklamozasra, és drubemutatdsra alkalmazni. Vagy példaul a Tesco-nal
maradva a gyakran latunk PR-tevékenységekrodl felvilagositast tartalmazoé feliratot (a Tes-

co ujfajta gazt hasznal a hiitéshez, ami energiatakarékosabb, és kornyezetbaratabb).
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Szinek hatasai:

Nem 1) informécid senki szdmara, hogy a szinek is befolyasoljak az emberi magatar-
tast, azaltal, hogy befolydsoljak annak agymukodését. A kiskereskedelmek ezért a szineket
tudatosan alkalmazzak, még ha nem is mindig a kivant ingert érik el vele, mégpedig azért,

hogy a vésarlokat 6sztondzzEk a véasarlasra.

A hideg ¢s a meleg szinek eltérd hatast gyakorolnak a fogyasztok érzelmeire. A hi-
deg szinek tavolsagtartast, eleganciat sugallnak, mig a meleg szinek baratsagos, kdzvetlen
hangulatot kolcsondznek az iizletnek. A meleg szin, mint példaul a piros dominancidja
alacsonyabb arszinvonal benyomasat kelti a fogyasztokban. A Tesco-nal a kék és a piros

egyszerre jelenik meg, ezért ennek a két szinnek a hatasat ismertetnénk részletesebben.

Kék

,»A kék szin nyugtatd hatasu. A kéknek sokféle arnyalata van, amely lehet nagyon
intenziv ¢és erdt sugallo, vagy baratsagossagot kifejezd vilagoskék. Szinte mindenki kedve-
li a kék valamilyen arnyalatat. A kék természetes szin, megtaldlhato az égbolt vagy a viz
szinében. A kék szin hatasara kevésbé érzékeljiik az id6 mulasat, segiti az elalvast, viszont
nem 0sztondz dinamikus, aktiv magatartasra. Szamos kulturaban a kék vallasos meggyo-
zO0désekhez is kotddik. A béke szimboluma, illetve tavol tartja a "rossz szellemeket". A
nyugati tarsadalmakban a kék komolysagot, megbizhatosagot tiikroz. A sotétkék o6ltdzet

hatalmat, méltosagot, intelligenciat, stabilitast, és konzervativizmust sugall.
Piros

A piros szin valtja ki a legtobb pszicholdgiai reakciot. Kimutattdk, hogy a piros
szin hatdsdra az emberi sziv gyorsabban ver, és a vérnyomas emelkedik, illetve segiti az
agyi idegsejtek Osszekapcsolodasat. A piros szinli kornyezet gyorsabb munkéra készteti a
dolgozokat, jollehet tobbet is hibaznak. Fokozza a nyugtalansagot és fesziiltséget kelt.
Ezen kiviil a piros szin ndvelheti az étvagyat. A piros nem véletleniil valt ki erés reakcio-
kat az emberekbdl, mivel a természetben ez a szin a tlizhdz, vérhez, érett gylimolcsokhoz
kothetd. A piros szint nagyon gyorsan €s nagyobb tavolsagrol is érzékeljiik, természetes
fényben a legjobban beazonosithat6 szin. Ennek okan a kozlekedési tablak, tiltojelzések is

pirosak. Pszicholdgiai szempontbdl a piros meleg szin és agresszidt, energiat sugaroz. Fi-
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gyelmeztetést, veszélyt vagy hibat is szimbolizal. A nyugati tarsadalmakban a szerelem ¢és

szenvedély szine is egyben”.

3.6 TRENDEK

A fejezet Tordcesiki, 2003, 58-68 oldal alapjan késziilt.

Gyorsan valtozé vilagunkban egyre tobb és egyre Gjabb hatadsok érnek benniinket.
Az 1j jelenségek benniink trendekké alakulnak, és ezek hatdssal vannak masokra is, vala-
mint a marketingdontésekre is. Manapsag a trendek fejlédése megjosolhatatlan lenne,
ezért egyre nagyobb a torekvés arra, hogy a trendeket ne vizsgaljak, hanem alakitsak, és
generaljak. A trendek megjelenésével parhuzamosan azonban ellentrendek is megjelennek
mindig, vagyis olyan csoportok, amelyek az adott trendekkel ellentétes nézeteket vallanak.
A kovetkezdben ilyen trend-ellentrend parokat mutatunk be, amelyek hatdssal vannak a

vasarloi csoportokra is. Ezek kisebb-nagyobb mértékben szinte mindenkiben megtalalha-

toak.
6. tablazat: Magyarorszagon talalhato trendek-ellentrendek
Trend Ellentrend
1dd, tempd Az 1d0 nyomdsa, gyorsulds | Kiszallas, lasstisag
Mobilitas Fizikai és szellemi mobilitds | Fészek-meleg keresés, stabi-
litas
Teljesitmény Minél tobbet, minél gyor- | Egyszertiség, hasznossag
sabban, minél olcsobban
Tudas Tanulds a racionalis tudas | Emociondlis  érzékenység
megszerzéséért fejlesztése
Tarsas élet Individializmus, egotrend ,,mi”’-érzEés
Testmozgas Wellness Null-ness
Fogyasztas Hedonizmus Uj aszketizmus
Fogyasztdi elvarasok Elmény-keresés Autentikussag keresése
Alapértékek a termékvalasz- | High-tech, virtualis Természetesség
tasnal
Fiatalsdg Ethosz Orokké fiatal Vallald korod

Tavol/kozel az ismeretlen-
ség keresés

Egzotikumok, keleti kulta-
rak

Gyokerek keresése

Egészség

Felelosségvallalés és elvaras

Gyengéd orvoslas

Forras: Vasarloi magatartas trendek

25




2.7 TERMEKELMENY
A fejezet 1zso-Becker, 2011, 236-250 oldal alapjan késziilt.

A termékekhez kapcsolddd élménylink nagyban fiigg a beszerzéstdl, vagyis a va-
sarlas folyamatatol. ,,A vasarlas élményét altalanossagban megtervezni sokkal Osszetet-
tebb és nagyobb feladat, mint egyszeriien biztositani a lehetd legrovidebb utat a vevo sza-
mara a termékek célorientdlt beszerzéséhez. Ezt az élményt alapvetden meghatarozzak a
vasarlastol magatol merdben fliggetlen koriilmények. A hely, ahol vaséarolunk, annak
megkozelithetdsége, a parkold elrendezése és az ingyenes parkolasi idd, az informacios
rendszer €s az aruhazrol (iizletrdl) szerzett elsé benyomdasok, a hangok, az illatok egytitte-
se mind befolyasolja a fogyasztokat.” A vasarlds nem pusztan egy elvégzendod feladat, ha-
nem csaladi program (pl.: hétvégi nagy bevasarlas), szorakozasi lehetdség. Ezért fontos,
hogy milyen hatasok érnek benniinket, mert ez is meghatarozza mit és mennyit vesziink.
Emellett mennyire érezziik jol magunkat és milyen mértékben veszi at az iranyitast az
econ (racionalisan dontd) én felett a human én.

Sokszor nem is konkrét marka terméket akarunk megvenni, hanem csak egy ter-
méket, és a helyszinen kivalasztjuk a nekiink legmegfeleldbbet (pl.. legolcsdbbat, cukor-
nélkiilit, stb.) Ennek oka a megndvekedett termékvalaszték. Ekkor, arra, hogy melyik ter-
meéket valasztjuk, nagy befolyéssal van a kdrnyezet is.

A vasarlas élményét Fiore és Ogle két nagy értékcsoport mentén irja le: ,,Megtapasztalas™
szintll értékek, mely sordn tapasztalatokhoz jut a vasarlo és ,,Hasznossdg” szintl értékek,
ahol hasznossag érzet keletkezik a vasarloban. Mindkét értéktipus tovabb bonthatd: Erzé-
kelt tulajdonsdagon alapulo jutalmak, Kifejezéshez kapcsolodo jutalmak, valamint Szimbo-

likus tulajdonsdgokon alapulo jutalmakra.
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8. abra: Vasarlasi élmény modellje

Forras: 1zs6 Lajos;Becker Gyorgy- Termékélmény ;2011;239 oldal

»A vasarlok kognitiv folyamatok Osszessége altal észlelik és mindsitik a vasarlés
¢lményét: 1ényeges a modellben a keresés folyamata (a raforditdsok idében, energiaban),
maga a szerzés orome, a termék kiprobalasanak lehetdsége, a részesedés, a felismerés, az
emlékezet, a fantazia, a beérkezett ajanlatok megvitatasa (példaul magukrél az arakrol,
szolgéaltatasokrdl, a vasarlasi kdrnyezetrdl vagy az egyéb kiegészitd eseményekrol). A fo-

lyamat részei az alabbi modellben bemutatatott jutalmakra és értékekre épiilnek.”

Erzékelt tulajdonsagon alapulé jutalmak

A ,,megtapasztalason’ alapulo értékek koziil az érzéki 6romok és a szépség tarto-
zik ide. Az érzéki 6romok, a vasarlas témakorében azokat az 6romoket jelentik, amelye-
ket az érzékszerveink altal tapasztalunk meg. Az iizletek manapsag kiilon ,,rajatszanak” er-
re pl.: helyben késziilt siitemények illata, bejaratnal a friss gylimdlesok, zoldségek elhe-
lyezése. Esetleg a termékek izléses elhelyezésével azt a latszatot keltjiik a vasarlokban,
hogy jobb mindségii az aru, bizalmat ébresztiink a véasarloban a termék irdnt. A szépség
bar szubjektiv fogalom, azért bizonyos altalanos szabalyokat megfigyelhetiink: a szimmet-

riat kedveljiik, szépnek latjuk az illeszkedd kontrasztokat, az egyensulyt és az aranymet-
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sz¢&s aranyait megjelenitd termékeket. A vasarlas soran szeretjiik megtapasztalni a szépsé-
get.

A, hasznossag” szintll értékek egyik eleme a fizikai kdrnyezeti tényezok. Ezek
Osszefiiggenek, szoros kapcsolatban vannak a megtapasztalas alapu érzéki 6romokkel.
Egy bolt megvilagitasa, berendezése, azok szinei €s elrendezése annal jobbak, minél in-
kabb bizalmat keltenek a vevében. Noveli biztonsag- és komfortérzetét. A mai tarsada-
lomban mar hozzaszoktunk ehhez a komfortérzethez, ezért nem is tudunk igazi onfeledt
oromet atélni, hiszen ahhoz egy nagyon stresszes, fesziilt pillanatot is meg kell élniink
elétte. Az 6romért meg kell szenvedni. Sokszor ezt a mesterséges fesziiltséget probaljak
létrehozni, a reklamok soran. Ezzel is novelve a vasarlas soran kialakuld 6romet. A kate-
goria kovetkezd eleme a biztonsagra valo torekvés: itt emlithetd példanak az online va-
sarlastol valo félelmet, nem érezziik biztonsagosnak a beszerzési csatorndt vagy mas ese-
tekben csak egyszertien nem probalhat6, tapinthatdo meg a termék, ruhanal nem probalhato
fel. Viszont informacioforrasként alkalmazhatd az internet, ha vasarlasra nem is. A mind-
ség a vasarlas kapcsan nagymértékben kothetd a fizikai megjelenéséhez, a személyzettel
folytatott interakcié milyenségéhez és ahhoz, hogy mennyire érezziik gyorsnak és kimeri-
tonek problémank megoldasat. A mindség érzete €s észlelése nagyon jelentds tényezo a
vasarloi dontések meghozatalakor. Baker 2002-ben egy kutatasban kifejtette, hogy a bol-
tok tetszetds berendezése pozitivan hat az aruk észlelt mindségére. Az eladasi hely kialaki-
tasan til a mindség egyik legegyszeriibb értékelési dimenzidja az adott termék stlya. Mi-
nél nehezebb valami, annal jobb mindségli, annal dragabb. A hatékonysag a vasarlasra
forditott energia €s az eredményének aranyabol adodik. A raforditasok tartalmazzék az
anyagi, iddbeni és erdfeszitésbeli raforditasokat. Ha a boltban kénnyen eligazodunk, is-
merjik, vagy konnyen felismerhetd a rendszer, akkor ugy érezziik gyorsan végeztiink, ha-
tékonyak voltunk. Online vasarlas is gyakran kelti ezt az érzetet, hiszen el se kell menni
otthonrdl, az utazast is megsporoltuk. A szexualis vonzésag vagy vonzalom élménye tar-
tozik még ebbe a kategoridba. Ez Osszefligg a tapasztalati részen 1évo szépség fogalmaval.
Az lizletekben dekorativ lanyok és joképti férfiak elhelyezése, igy a vasarlas élményben is
jelen van. Valamint ide tartozik, ha az eladd a vevd felé azt sugallja 6 kiilonleges.
Pl.:Emlékszik rd mikor legkozelebb bejon. Sokkal szivesebben tériink oda vissza, ahol

emlékeznek rank.
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A kifejezéshez kapcsolodo jutalmak

A kifejezéshez kapcsolodd jutalmak az érzékelésen alapulnak és a szimbolikus
képzetekhez kapcsolodnak, amelyek segitségével kiillonbozo érzéseket tudunk kifejezni
vagy felidézni. Mikor a vasarlo felidézi a terméket, akkor a mindséget jeleniti meg maga
elott. Vasarlaskor ezek lesznek a motivatorok. A vevd érzelmi allapotat befolyasolja a bolt
hangulata, illetve az ott talalhato tdmeg vagy pangas. Ezek elijeszthetik, illetve csalogat-
hatjak is a vésarlot. Az alapérzelmeken tal olyan magasabb rendii érzelmek is 1étrejohet-

nek, mint példaul a magéany elfeledése.

Szimbolikus tulajdonsagokon alapulé jutalmak

A szimbolikus tulajdonsagok azt a kommunikalt tartalmat vagy jelentést hordoz-
zak, amit a termék vagy a marka igér a vasarlonak. A megtapasztalhato szimbolikus tulaj-
donsagok koz¢ tartozik az identitds, a valasztas lehetdsége €s a megismerés Kihivasa. Az
utobbibol ered a megismerés 6rome, amely a felfedezés oromével jar egylitt. Vannak
olyan aruhazak, amelyek kifejezetten erre mennek ra, mint példaul az IKEA. A kovetkezd
ide tartozo elem az identitas, ami a vasarlasi magatartds szinten azt jelenti, hogy a vasarlo
meg tudja mutatni sajat személyiségét a vilagnak. Hiszen amit vesziink ,,tiikr6z” minket.
P¢ldaul arra, hogy olyat viseljiink, ami nekiink tetszik, minket jellemez hajlamosak va-
gyunk tobbet aldozni. Megtapasztalds szinten van még a valasztasi lehetéség. Manapsag
mar minden termékkategoridban széles valaszték talalhatd. A valasztas arra vald, hogy a
human én altal hozott dontéseket megmagyarazza az econ. Erzelmeink altal vezérelve
dontiink, majd késobb megmagyarazzuk, hogy miért is dontdttiink jol. Nem minden eset-
ben akkor vagyunk a legelégedettebbek, ha a legjobban jartunk anyagilag. Van, hogy a
minket tiikr6z6 terméket akarjuk megvenni, még ha az tobbe is kertil.

Hasznossag szinti értéknél talalhatdo az Onelfogadds vagy Onazonossag érzete,
mely azt jelenti, hogy olyan helyeken vasarolunk, olyan termékeket szerziink be, melyek
Osszhangban vannak az énképiinkkel, személyiségiinkkel. Példaul: ha vesziink egy draga
foci cipdt az nem azt jelenti, hogy jobbak vagyunk, mint Christiano Ronaldo, hanem azt,
hogy szeretnénk hozza hasonlitani. En idealunk hasonlit az Gvéhez. Az, hogy hol és mit
vasarolunk rogton egy statuszértéket is rendel mellénk, ami megmutatja mit is tartottunk
fontosnak a vasarlas soran. Ha olcso helyen vésaroltunk, akkor az volt a 1ényeg, hogy mi-
nél kevesebb pénzbdl kij6jjon minden. Viszont ha ,,elokelébb” helyen vasaroltunk, akkor
adunk a mindségre, jobban odafigyeliink az egészségilinkre ¢€s hajlamosak vagyunk pénzt

aldozni ra. A szocialis elfogadas vagy csoporthoz valé tarozas olyan modon jelentkezhet a
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vevo szamara, hogy az elado felismeri az utcan vagy az online vasarlds esetén ezt azzal a
funkcioval akarjak elérni, hogy az oldal megjegyzi milyen konyveket nézegettiink ott,
vagy a youtube is megjegyzi a videokat, amelyekre rakattintottunk és hasonlokat ajanl ne-
kiink. Az utols6 elem a tudas utani kutatds. Azért jelent 6romot a tudas megszerzése,
mert azt hissziik tobbek lettliink, megalapozott dontéseket hozunk. Ekkor ha megismeriink
egy két termék készitését, eldallitdsanak modjat rajohetiink, hogy nem is olyan draga vagy
megéri az arat. Egyes termékek esetében ki szoktak helyezni ismertetdket, hogy a vevd in-

formalddhasson az adott arucikkrdl és belathassa, hogy jogosan keriil olyan sokba.

2.8 A TESCOROL MAGAROL

Torténelme:

A TESCO céget 1919-ben Sir Jack Cohen alapitotta, aki élelmiszereket arult a egy
londoni piacon. A Tesco név T.E. Stockwell tea-szallito partnernek ¢és az alapitdé Cohen
nevének kezdd betliinek 6sszevonasabol szarmazik és eldszor a 20-as években a tedsdo-
bozokon jelent meg. Az elsé TESCO aruhdz 1929-ben nyilt Burnt Oak-ban (Edgware,
London).

A céget 1947. december 23-ato0l jegyzik a londoni tézsdén. A II. vilaghabort utan
Anglidban egyre tobb Onkiszolgaldé aruhdz jelent meg, igy 1948-ban Jack Cohen St.
Albansban megnyitotta az elsé onkiszolgalo TESCO-t (amely a mai napig miikodik). Az
els6 szupermarket 1956-ban nyilt, Maldonban. Ezzel elindult a TESCO folyamatos fejlo-
dése, mely a mai napig nem allt meg. Az 1950-es évek végén, az 1960-as évek elején tobb
széaz lzletet ¢s aruhdzat vésarolt fel Anglidban, ezzel az angol piac egyik legmeghatéro-
zobb cége lett. 1994-ben felvasarolt egy skot szupermarketlancot, amivel atvette az elsd

helyet, a brit kiskereskedelmi piacon.

Kozpontja a Nagy-Britannidban fekvd, Cheshunt varosédban. Vildgszerte 5381 iizletet
iizemeltet. A kiskereskedelmi tevékenység f6 adgazatai: az ¢lelmiszerek és az egyéb aruk,

példaul ruhanemiik, kultarcikkek, tartos fogyasztési cikkek stb.
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9. abra:Orszagok ahol jelen van a Tesco
Forras: http://upload.wikimedia.org/wikipedia/commons/d/d3/TESCO International.ijpg
(2011-10-26)

Tesco Magyarorszagon:

»A TESCO 1994-ben jelent meg Magyarorszagon, amikor felvasarolta a Global
bolthalozatat, amely foként az orszag északnyugati részén, Gydr-Moson-Sopron megy¢é-
ben volt elterjedt. A cég kisebb iizleteket, valamint néhany szupermarketet izemeltetett. A
Tesco még 1994-ben megnyitotta az elsd, szupermarketét Szombathelyen. Ezutan két évre
megnyitotta els@ hipermarketét a budapesti Polus Centerben. 1997-re elkésziilt a méasodik
fovarosi hipermarket, majd 1998-ban megkezd6dott az orszagos terjeszkedés, amely vég-
leges €g ma sem zarult le, ugyanis a Tesco expesseknek kdszonhetden nyilnak még iizle-
tek. A TESCO a masodik legnagyobb brit befektetd és munkaad6” Magyarorszagon, tobb
mint 22.000 embernek ad munkat. Cég ma mar 106 Hipermarkettel, 31 Szupermarkettel,
24 Expressz aruhazzal és 24 S-Markettel van jelen Magyarorszag-szerte (2010. juliusi
adat).

Tesco termékek:

»A TESCO szamos kereskedelmi védjegy jogosultja. 1998-ban vezette be az in. sajat

markés termékeket, €s az altala forgalomba hozott termékeken egyéb, sajat tulajdonaban

allo védjegyet (a kereskedelem nyelvén: markat) alkalmaz.

e TESCO gazdasagos/TESCO value: az elsOnek bevezetett sajatmarkas termékcsa-

lad. Alacsony arai miatt népszert. Jellegzetes a kék-piros-fehér kiilso.

e TESCO szines: A value termékeknél jobb mindségii termékek.
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e TESCO Fitt: Csokkentett zsir, és emelt vitamint vagy dsvanyi anyagot tartalmazo

termékek. Ara kb. egy szinten van més hasonlo termékekkel.

e TESCO Finest: Nagyon jo mindségli termékek, azonban ezeknek az ara, bar joval

magasabb, a hasonlé mindségii termékekkel egy ,,szinten” van.
e Cherokee: A TESCO sajat ruhazati markaja

o F&F: A TESCO sajat ruhazati markaja, mindségben ,,magasabb” szinten van, mint

a Cherokee.

e Technika: A TESCO sajat elektronikai markéja” (wikipedia/tesco)

Arculata:

TESCO

V & & & &

10. abra: Tesco logoja
Forras: http://www.allasborze.bme.hu/UserFiles/image/tartalom/FN/Tesco Logo 2.ipg
(2011-10-26)

Jelmondata: 4 legkisebb is szamit.

A Tesco 16g6ja mondhatjuk maga a neve. Ezzel elérve, ha az ember ranéz, rogton
ki is tudja olvasni, hogy Tesco, ami beleég a fejébe, illetve ha eldszor talalkozik vele, ak-
kor is tudja mi is az 4&ruhaz neve.

A Tesco az els6 nagy hipermarkettel rendelkezé aruhazlanc Magyarorszagon. Leg-
inkdbb emiatt hires, valamint olcs6saga miatt. Sajat olcsé termékei, a Tesco gazdasagos

termékcsalad orvend kiilonos népszertiségnek. Sokszor poén targya is:
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11. abra: Tesco gazdasagos hattérkép

Forras: http://prohardver.hu/dl/upc/2010-07/185118 tescohatter.jpg (2011-10-26 )

A Tesco olcsosagat az lizleteinek kialakitasa is tiikrozi, nem forditanak sokat ra,
hiszen az emberek szivesen vasarolnak puritan koriilmények kozott is, ha karpotolja dket a
jol jartam érzés, keveset fizettem mégis sokat kaptam. Ezért nem is koltenek sokat az aru-

hazak belso kinézetével.

12. abra: Tesco 13. abra: Spar
Forréasok: 12. abra: http://veletech.hu/content/hir/250/tesco.jpg; (2011-10-26 )

13. &bra: http://termekmix.hu/userfiles/image/spar.JPG (2011-10-26)

A képen is latszik, milyen egyszerti design hasznalnak, mennyire vonzobba megvi-
lagitas és az elrendezés a Spar lizletekben, mint a Tesco-ban. Az iizlet kialakitasa azért is
ilyen egyszerii, hogy az emberek ne érezzék magukat kényelmetleniil, hogy tul eldkeld a

hely, nem az 6 pénztarcéjuknak van kialakitva.

33


http://prohardver.hu/dl/upc/2010-07/185118_tescohatter.jpg�
http://veletech.hu/content/hir/250/tesco.jpg�
http://termekmix.hu/userfiles/image/spar.JPG�

Tesco nyit6 oldala:

Webcime: http.//tesco.hu/

TESCO
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Beszalits Forumat Tobbféle, 2 1, 1249,-M1 db, 625,-/1 | \ 2005 Ft

rendeziink! 1499,'."2 db, 3?5,'” |II 51, 419 Ftf1 |

Részlatak » MVM: 4 db o »
" Részletek »

Tegyen eqgy lépést 3 ! | Tesco Value vagy

kirnyezetvedelemert! Csallokozi

1 teli zsakért 2 buizafinomliszt

matricat adunk! 109 Ft/cs

Részletek » 1 kg, MvM*: 20kg

Részletek »

Ingyenesen letélthetd
Tesco mobil alkalmazas
okostelefonokral

i
02 db visarlssa I

21-27-

Clubeard Részletek »
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mirkax ‘g0’ : =)| g TESCO

Kuponok — Utalvary Coaladi Markak Tesco szines Uzatsar k.arriar Egészeag  Zold Tesco Kapcsolat

14. abra: Tesco nyitolapja

Forras: : http://tesco.hu/ (2011. oktober 26.)

Az egyszeriiség ¢és a teljesen hétkdznapi (minden luxust nélkiil6z6) kinézet a honlapjuk is

tiikrozi. Inkabb a reklamok, akciok a lényegesek.

2.9 A Q-MODSZER ISMERTETESE

A mi vizsgalatunknal a g-modszer hasznélata latszik ésszertinek, hiszen mi a vasar-
16k kozotti korrelaciokra vagyunk kivancsiak, hogy az altal tudjuk meg, hany csoport is ta-

lalhato koriikben, valamint mi szerint szegmentalddnak ezek a csoportok. Ezért ennek a

technikanak az alkalmazasat jarjuk koriil részletesebben.

Izs6 Lajos és Horvath Adam Gaszton: alkalmazott pszichologia viii. Evfolyam 4. Szam

(2006) 109-138 alapjén
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»Megkiilonboztetiink ugynevezett o, p, q €és r technikakat (korrelacidkat) melyek

alatt a kovetkez6 tartalmakat értjiik:

« az r-technika (itt az r betli a pearson-féle korrelacios egyiitthaté szokasos jeldlésére és
szokasos hasznalatara utal) kiilonb6z6 tesztek és skalak kozotti korrelaciok kiszamitasat —
¢s az eredmények értelmezését - jelenti egy viszonylag nagy szamu személybdl allo6 min-

taban,

* az g-technika kiilonbozo személyek kozotti korrelaciok kiszamitasat — és az eredmények

értelmezését — jelenti egy allitasokbol, vagy mas megitélhetd ingerekbdl all6 mintaban,

» az p-technika egy adott személy kiillonbozé alkalmakkor, illetve kiillonbozé idékben

mért jellemzoi kozotti korrelaciok kiszamitasat — és az eredmények értelmezését — jelenti,

* az o-technika kiilonb6z0 jellemzdk ¢és feltételek kozotti korrelaciok kiszamitasat — és az

eredmények értelmezését — jelenti.

2.10 A Q-MODSZER KIALAKULASANAK OKA ES TORTENETE

A Q-modszertant William Stephenson brit fizikus €s pszichologus dolgozta ki még
1935-ben. Stephenson célja az volt, hogy olyan statisztikai modszert hozzon 1étre, mely-
nek segitségével egyéni modon megélt pszicholdgiai helyzetekhez tartozd szubjektivitast
objektivan tudja értelmezni. Erre sziikség volt azért, mert az addigi modszerek példaul
nem tudtak valaszt adni, arra, hogy az emberek az adott allitasok alatt mit értenek. Az R-
modszereknél egyébként részben ezért is kell nagy mintan dolgozni, hogy az emberek
szubjektivitasabol szarmazo hibékat kisziirjiik. Stephenson ezt azzal oldotta meg, hogy a

felméréseket vegyitette a faktoranalizissel, illetve a varianciaanalizissel.
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2.11 A Q-MODSZER KULONBSEGEI AZ R-MODSZEREKTOL

A mddszerek kozotti 6 kiilonbség, hogy mig az R-mddszrek, mely a leginkabb el-
terjedt az eredmények és vélemények szamitanak, mig a Q-mddszer esetében az okok a
lényegesek. Egy Q-modszeres vizsgalddas soran kideriil, hogy az alany mit tart fontosnak
¢s milyen mértékben az adott témaban. P1.: Nem tudjuk 6sszehasonlitani a 12kg almat és a
10 liter tej, mert kiilonbozé mértékegységben vannak, de, hogy az illetd melyiket valasz-
tana és miért azt pontosan kiderithetjiik a felméréssel. A felmérés utan az alanyokat cso-
portokba tudjuk sorolni a valaszaik alapjan. Ezen csoportok mindig egy viszonylag jol ko-
rilhatarolhatd véleménnyel rendelkeznek, amely a csoport minden tagjara, kisebb-
nagyobb mértékben igaz. Mig az R-modszernél a faktoranalizis hianyabol fakadoan ezt

nem lehet megtenni.

7. tablazat: R-modszertan és a Q-modszertan legfontosabb megkiilonbozet6 sajatos-

sagai
R-modszertan Q-modszertan

I | A populdciék személyek csoportjai. A populdciok allitasok (vagy mas hasonlo

megitélhetd ingerek) csoportjal.

2 | Minden egyes vdltozd vonatkozik Minden egyes vdlfozé egyetlen személyre
valamennyi személyre. vonatkozik. sot az is lehetséges. hogy

valamennyi valtozo egyetlen személyre
vonatkozik.

3 | Ezek a valtozdk az adatfelvétel sordn Ezek a valtozok az adatfelvétel soran
nem lépnek kélesénhatdsba egymassal. | kdlcsénhatdsba léphetnek egymassal.

4 | A tranzitivitas posztuldtumat (ha x>y és | A tranzitivitds posztulatumat (ha x>y &s
y=z. akkor x>z) elfogadja az y>z. akkor x>z) csak az infraindividudlis
(inter)individudlis kiilonbségek kiilonbségek vonatkozasaban fogadja el.
vonatkozasaban is.

5 | Minden valtozo nyerspontjait standard Minden valtozé nyerspontjait standard
pontokra redukalja a személyek pontokra redukalja az allitasok (vagy mas
mintajaban. hasonld megitélhetd ingerek) mintajaban.

6 | A nyerspontok egyiittes (paronkénti A nyerspontok kozelitoleg normuilis
kétdimenzios) eloszlasa kozelitdleg eloszldsiak az allitasok (vagy mas hasonlo
normdlis a személyek mintajaban. megitélhetd ingerek) mintajaban.

7 | A standard pontok a valtozo (allitas) A standard pontok a valtozo
minden fontos informdcidjdat (személy/feltétel) minden fontos
fartalmazzdk (az atlagok elvesztése nem | informdciojar tartalmazzak (az atlagok
okoz informacio-veszteséget). elvesztése nem okoz informacio-

veszteséget).

8 | Interdependencia-elemzésre alkalmas. Dependencia-elemzésre alkalmas.

Forras: Stephenson, W. (1953). The study of behavior: Q-technique and its
methodology. Chicago University of Chicago Press
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2.12 A Q-MODSZER TECHNIKAJA

Amint arra mar utaltunk, a Q-mddszertan kidolgozasaval Stephenson célja az volt,
hogy valamilyen modon mérhetévé és tudomanyosan feldolgozhatoéva valjon az emberek
értékelést igényld szituacidban miként dontenek. A moddszert elméletben barmilyen kér-
désben lehet alkalmazni, amelyrdl a megkérdezni kivant személynek van kialakult véle-
ménye vagy benyomdsa. A Q-modszertan egyik nagy elénye, hogy bar statisztikai mod-
szerekkel dolgozik, hasznélatanak nem feltétele a vizsgalati személyek nagy szdma, mert a
megkérdezett emberek az adattablazatban nem mint esetek, hanem mint valtozok szerepel-
nek, és ezért a vizsgalat akar egyetlen emberrel is elvégezhetd. Az eseteket ebben a mod-
szerben az adott témarol szolo allitdsok (vagy mads ingerek) képviselik és ezeket kell az

alanynak sorba rendeznie egy megadott szempont szerint.

A vizsgéalodas eldtt a témaban mindent lefedd allitasokat kell alkotnunk. Maguknak
az allitasoknak kell reprezentativnak lennitiik. Az allitasokat és az alanyokat szamokkal lat-
juk el a konnyebb kezelhetdség szempontjdbdl Az allitdsok szamanak megfeleléen egy
racs szerkezetet kell kialakitani, melynek kinézete kozelit a normalis eloszlashoz, vagyis a
sz€1s6 helyzetekben kevesebb racs talalhatd, mint kozépen. (Racs oszlopok szama 5 és 11
kozott valtozik.) A szerkezetek oszlopai kiillonbozo stllyal szamitanak: a két sz€1s6 a leg-
inkdbb sulyos,mig a kozepe legkevésbé. Az egyik végletet abszolut jellemzdének érzi az
adott személy, mig a masik végletet nem tartja jellemzének. A koztes dolgokat semlege-
sesnek érzi a témaban. Ez eldre jelzi azt is, hogy az alany nem is tartja ezt fontosnak, mert
ha annak tartand, akkor valamelyik sz¢élsdség felé elmozdulna. Ezek utan tesztben részt-

vevOkkel rendeztetjiik az allitdsokat, melynek mente:

1. Adatok felmérése: nem, kor, irdnyitdszam, stb. , amit a felmérd sziikségesnek

tart a tovabbiakban.

2. Az éllitasokat két egyenld csoportra szétvalasztatjuk, egy jellemzd és egy nem
jellemzdre, hogy a késdbbiekben kdnnyebben tudjunk dolgozni, kevesebb allitast

kell kezelni, egyben atlatni. Mivel 60-90 kozotti az idealis allitdsszdma.

3. Az egyik csoportbol mindig kivalasztatunk annyi legjellemzobb/leginkabb nem
jellemzo allitast a megmaradtak koziil, amennyi a legbaloldalibb/legjobboldalibb
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kitoltetlen racsoszlopban 1év0 sorok szama. A teszt eldnye, hogy mindig a
sz€lsdségeket kell kivalasztani a maradék allitasbol. Illetve kényszervalasztas

van, mivel mindig meghatarozott szamu allitast kell az alanynak kivalasztani.

Ezek utan az adatokat bevissziik az SPSS programba, ugy hogy az allitasok lesznek
az allandok, mig a személyek a valtozok. Igy forditott faktoranalizist végziink az adato-
kon. Az elemzés soran csak azokat a faktorokat vessziik figyelembe, ahol a faktor sajatér-
téke egy vagy anndl nagyobb, mivel ellenkezd esetben informacidveszteséggel kell sza-
molnunk. Ezek utdn varimax forgatassal megallapitjuk, hogy az egyes személyek melyik
faktorba tartoznak, hiszen a forgatds segitségével csak egy, illetve néhol két helyen ka-
punk magas szdmot az egyes csoportoknal. A faktoroknal kapott értékek a csoporthoz valéd
tartozast jelolik. (Negativ értékek esetén a csoporthoz tartozik az egyén dm szdgesen el-

lentétes véleményen van veliik)

leginkabb nein jellemzo semleges leginkabh jellemzo

15. abra: Példa a racsra

Matematika a q-mddszer mogott

Az els6 dolog, amit a mérés sordn meg kell vizsgalnunk az, hogy mennyire is
hasznélhato a faktoranalizis, amelyen azt nézziik, hogy lehetnek-e egyaltalan kozos fakto-
rok. Ezt legegyszeriibben a kaiser—meyer—olkin-statisztikaval (ezentil kmo) lehet vizsgal-
ni. A kmo alapja az, hogy ha két valosziniliségi valtozo azért van kapcsolatban egymassal,
mert a tobbi valoszinliségi valtozoval is kapcsolatban van, akkor a két valoszintiségi valto-
z6 parcialis korreldcioja kicsi abszolut értékii, és ugyanez forditva. H bevezetjiik az x; és x;

komponensek kdzonséges illetve parcialis korrelacios egyiitthatojara az r;; illetve
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Jelolést, akkor a kmo érték a kovetkezOképpen alakul:
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A kmo értékre minél nagyobb értéket kapunk, annal kisebb a parcidlis korrelacios
egyiithatd, ami annyit jelen, hogy annal jobban hasznélhatjuk a faktoranalizist a modell-
ben. Kaiser, mayer ¢és olkin ettdl az értéktdl fiiggden a kdvetkezd mindsitéséket hasznalta
a faktoranalizis hasznalhatosdganak mindségére:

8. tablazat: A faktoranalizis hasznalhatéosaganak minéségére

0.90-1.00 | Csodalatos
0.80-0.89 | Dicséretes
0.70-0.79 | Kozepes
0.60-0.69 | Mérsékelt
0.50-0.59 | Szanalmas

0.00-0.49 | Nem hasznalhato
Forras: http://www.inf.unideb.hu/valseg/dolgozok/igloi/kgtobbvstat/ketobbvstey.pdf

A varimax-os forgatds lényege, hogy a forgatas utana a faktor csak kevés valtozo-
ban fog nagy sullyal részt venni, igy konnyen megallapithato, hogy az egyes személyek
melyik csoportba tartoznak. A személyeknek ugyanis csak egy, illetve ritka esetben ketto

faktor értékiik lesz magas.
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3. Q-MODSZERES FELMERES

A felméréshez elsd 1épésként meg kellet alkotni az allitdsokat, melyet a tesztala-
nyok rendeznek aszerint, hogy melyik mennyire jellemz0 a Tescora , illetve a kedvenc iiz-
letiikkre. Ezek utan az allitasoknak megfelelden ki kellet alakitani a racsszerkezetet. Min-
den esetben kutatoi dontés, hogy milyen ,,sz¢éles és magas”a racs, azaz hany oszlop és azon

beliil hany sor taldlhat6. A mi esetiinkben 72 allitas volt és a kdvetkezd racsszerkezet ala-

kult ki:

[TEsco
(9 db) (9 db)
(7 db) (7 db)
(6 db) (6 db)
(5 db) (5 db)
(4 db) (4 db)
Leginkabb nem érzi jellemzének semleges Leginkabb jellemzének érzi

16. abra A hasznalt racs

Az allitdsokat a mar emlitett Termék-felhasznélo interakcid cimil tantargy kereté-
ben késziiltek. A megalkotott mondatok lefedik a vasarlas sordn minket éré hatasokat, igy
a rendezés végére kidertil, hogy az adott személy szerint mik azok az elemek, amelyek jel-
lemzdk az adott lizletre. A kedvencekre valo rendezésnek kdszonhetden pedig fény dertil
arra, hogy a vasarlas soran milyen hatassal van rank az {izlet atmoszféraja, arculati elemei,
az eladok viselkedése stb. hiszen az elad6 létesitményre leginkébb jellemzd dolgok miatt
szeretjiik a boltot.

Az allitasokat sorszamokkal latjuk el, hogy a késObbiekben egyszertibb legyen ke-
zelni Oket.

Mivel sok allitdas van ezért a mellékletben csatolva talalhatok meg.

Péar példa az allitdsokbol:
e Aziizletben kdnnyen tudok tajékozodni

e Aziizlet levegdje fiilledt vagy kellemetlen.
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e Ugy érzem, hogy ebbe az iizletbe jarni divatos dolog.
e Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol jartam”.
e Ebben az iizletben figyelnem kell, mert Gigy érzem, becsaphatnak
A teszt eldtt ki kellett tolteni egy lapot, melyen osztalyozni kellet, hogy mit és
mennyire szeret vasarolni az adott személy:

Jeldlje meg, hogy az aldbbi helyeken dltaldban mennyire szeret vasarolni!

EGYALTALAN INKABB INKABB SZERETEK
MNEM MNEM SZERETEK
L Elelmiszeriizlet 1 2 3 #
Z- | pubkeatifcips felet 1 2 3 4
3. | Miisaki/elektronikai 1 2 3 4
ielet
Fl
Drogéria 1 2 3 4
5
Kiimyvesholt 1 2 3 4
& . . g
Eutor/lakastextil tizlet 1 2 3 4
7. BarkAcsdruhiz/ 1 2 3 4
Kertészeti szakizlet
8. Sportszeriizlet/ 1 2 3 4
Sportarvhaz

17. abra: A vasarlasi kedv felméro teszt

Ezek utan johetett a Q-mddszeres tesztelés. Mivel igen sok allitas van az alanyok-
kal el6szor két egyenld kupacba valogattattuk dket. Az egyik az, ami jellemz6 az adott {iz-
letre, a mésik, ami nem. Fontos, hogy a két kupac egyenld nagysagu legyen (36-36). Ezek
utan a nem jellemz6 kupacot félretéve csak a jellemzokbdl ki kellett valasztani a 4 legin-
kabb jellemzot, majd az 6t legjellemzObbet a maradékbol, mindig feltdltve az oszlopokat
jobbrdl balra haladva a racsban, egészen addig, amig 5 allitds nem marad, azokat a kdzép-
sO, semleges oszlopba keriilnek. Ezek utan eldvettiik a nem jellemzd kupacot, majd ugyan
ezt megcesinaltuk. Elsonek a négy leginkabb nem jellemz6t kellett kivalasztani, majd a ma-
radékbol az 6t leginkabb nem jellemzét. Igy tovabb egészen addig, amig szintén csak 6t
allitds marad, amelyek a k6zépsd, semleges oszlopba keriiltek. (itt a racs baloldalatol ha-
ladva irjuk be a mondatok szdmait) Miutdn elvégeztiik a Teco-ra, a kedvenc iizletre is

megcsinaltuk.
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Fontosnak tartottuk, hogy minél szélesebb kor képviseltesse magat a felmérésben,
ezért a meglévd adatokat ,kiegészitettilk”. A targy keretében inkdbb fiatalabbak lettek
megkérdezve, ezért az alkalmazott ergondmia cimi targy keretében mar az idésebb kor-
osztalyban is készitettiink felmérést. Azért gondoltuk ezt fontosnak, mert bar a fiatal kor-
ban kell megragadni a vevoket, hogy odaszokjanak a mi boltunkba, azért még kozépkort-
ak is képes arra, hogy elmenjen egy nagyobb aruhédzban, és ha jol érzi magat, akkor sz4;j-
reklamot kelthet, ha 6 maga esetleg kora vagy egészsége miatt mar nem tud rendszeresen
oda jarni. A nagyon idds korosztalyt nem kérdeztiik meg, hiszen 6k a helyi kozértekbe jar-

nak, vagy rokonaik vasarolnak neki.

A résztevoeket az egyszerlibb adatkezelés miatt kodokkal lattuk el, az aldbbiak
alapjan: Neme(N;F) Kora sorszam_ T/K. A sorszdm lényege, ha tobb azonos nemii és ko-
ri egyén van, akkor ne keverjiik 6ssze oket. A T/K a Tesco-ra illetve a kedvenc iizletre va-

16 rendezést jeldli.
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4.1 TESCO

4. EREDMENYEK

A kiértékelés soran tobb szempont szerint futtattuk le a szamitasainkat a Q-

modszernek megfelelden. Elsonek minden embert vizsgéltunk egyszerre, ket semmilyen

szempont szerint nem csoportositottuk. Ebbdl kideriil, hogy a piacon jellemzden hany

csoport talalhato, és ezek mely allitasokat érezték a leginkdbb igaznak a Tesco-ra nézve.

Majd ezek utan az informacidgylijtésben megallapitott piaci szegmentaciok szerint képez-

tiink csoportokat a résztvevokbol, az alabbi parositasokat alapjan:

no-férfi
1d0Os-fiatal
vidéki- varosi

szeret- nem szeret vasarolni

A vizsgalat soran mindig ugyanazok a 1épések, €s értelmezések érvényesek, de ezt

csak az elso értékelésnél részletezziik. A tobbi értékelésnél mar csak az eredményeket ér-
tékeljiik.
Mindenki:

KMO index: 0,918 (csodélatos)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések négy-
Osszete- Kezdeti sajatértékek 0sszege zetének Osszege
vék Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott
Teljes % % Teljes % % Teljes % %

1 7,620 33,131 33,131 7,620 33,131 33,131 5,767 25,074 25,074
2 4,591 19,960 53,091 | 4,591 19,960 53,091 | 5,099 22,170 47,243
3 1,848 8,036 61,127 | 1,848 8,036 61,127 | 2,566 11,157 58,400
4 1,227 5,333 66,460 | 1,227 5,333 66,460 [ 1,854 8,060 66,460
5 ,947 4,117 70,578
6 ,844 3,671 74,249
7 ,763 3,317 77,566
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Azokat a faktorokat vettiik értelmezhetonek, amelyeknek a kezdeti sajatértéke na-
gyobb eredményt adott, mint 1, mivel a tobbi esetben informdcioveszteséggel kellene
szamolnunk. fgy, mint a tablazatbol lathatjuk négy faktor alakult ki. A teljes kezdeti sajat-
értékekbol lathatjuk, hogy az elsé faktor 7,62%-al a legersebb, mely mellett ugyancsak
erds a 4,59%-al a masodik faktor is. A tovabbi 2 faktorok értékeire viszonylag kisebb %-
os szamok jottek ki, amelyek kisebb csoportokat jelentenek, de mivel ezek is jelen vannak,
igy figyelembe kell venniink 6ket. A négy faktorra nézett rotalas utani matrixot rendeztiik
aszerint, hogy az adott embereknek mely faktorban volt a legmagasabb értéke. Ebbol deriil
ki, hogy az adott személy hanyas faktorba sorolhat6 leginkabb. Az SPSS szdmitasok koz-
ben ligyeltiink arra is, hogy a mondatok mellett megjelenjenek az értékek, hogy az adott
allitdsok mennyire erdsen vannak jelen az adott faktor véleményében. Miutan ezen értéke-
ket csokkend sorrendbe allitottuk, kideriilt, hogy az adott csoportok mely allitdsokat tart-
jak leginkabb igaznak, és leginkabb hamisnak a Tesco-ra nézve. Az egyes faktoroknak a
Tesco-ra vett hat legjellemzobb illetve hat leginkdbb nem jellemzd allitasat emeltiik ki a
tovabbiakban, mert azok alapjan biztonsagosan leszlirhetd a csoport f6 jellemzdje, de még

nincsen til sok adat annak a megitéléséhez.
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Az igy kialakult 4 csoport tagjai:

Rotalas utani komponens matrix

Komponensek
1 2 3 4

N_50 1T 0,873 -0,111 0,076 0,12

F 25 1T 0,851 -0,079 0,024 -0,002
F 26 1T 0,794 0,207 -0,013 -0,146
F 52 1T 0,745 -0,007 0,253 0,189
F 54 1T 0,736 -0,228 0,082 0,27

N_23 2T 0,661 0,128 0,102 0,09

N_22 1T -0,624 -0,255 -0,377 0,288
F24 2T 0,618 0,057 0,414 0,179
N_21_1_T 0,6 0,305 0,241 0,352
N_30_1_T 0,54 0,47 0,385 -0,06
F 24 3T 0,538 -0,023 0,344 0,296
N_51_1.T -0,053 0,86 0,05 0,121
F 22 1T 0,01 0,858 0,123 0,057
N_23 3T 0,018 0,839 0,126 0,007
N_25 1T -0,102 0,722 0,286 -0,114
F222T 0,281 0,719 -0,225 0,158
N_19 1T 0,098 0,595 0,176 0,034
N.23 1T 0,085 0,581 0,036 0,539
N_53_1_T -0,227 0,577 -0,136 0,463
F262T 0,188 0,522 0,125 0,516
F24 1T 0,267 0,183 0,909 0,06

N_26_1_T 0,268 0,187 0,884 -0,006
F 26 3T 0,253 0,032 0,011 0,735

Egyes embereknél megfigyelhetd, hogy nem csak a sajat faktorukban tartozik hoz-
zajuk magas érték, hanem egy masik faktorban is kiemelkedd szam van mellettiik. Ez azt
jelenti, hogy nem kizardlagosan egy kategoriaba tartoznak, hanem mas csoporttal is azo-
nosulni képesek. A negativ szamok azt jelentik, hogy az adott személy az adott csoporttal
szogesen ellentétesen gondolkozik, de ugyanazon szegmensek fontosak a szamara, mint a

csoportnak.
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1. ELIT

JELLEMZO

Az akcids termékek kihelyezésénél eldfordulhat, hogy apré be-

tis ,,rejtett részek™ is talalhatok, ami félrevezethet.

Az lizletben éltaldban a kasszanal, a probafiilkénél vagy a ve-

voszolgalaton varakozni kell.

Igénytelennek érzem az iizlet kialakitasat.

Az iizletben dolgozok jellemzden baratsagtalanok.

Ebben az iizletben figyelnem kell, mert tigy érzem, becsaphat-

nak.

A feltiintetett arak kozott gyakran taldlok félrevezetd informa-

ciokat.

NEM JELLEMZO

Ugy érzem ebben az iizletben fontosak az igényeim és a véle-

ményem.

Az lizlet berendezése exkluzivitast sugall.

Az lizlet elegans.

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

Kiilonlegesnek érzem magam mar csak attol is, hogy ebben az

uzletben vasarolhatok.

Ebben az {izletben vasarolni magasabb ¢€letszinvonalat tiikkroz.

Ennek a legerdsebb csoportnak a tagjai, igy gondoljék, hogy a Tesco gyakran prébal

meg tiikrozni a pénziik kicsalogatdsara, valamint a szolgéltatasok is alacsony szinten 4ll-
nak, hiszen sem interakcids élményiik nincsen, hiszen az eladdkat ugyancsak lemindsitet-
ték, valamint funkciondlisan sincsenek megelégedve, hiszen sorban kell allni sokat, vala-

mint egyértelmiien alacsonystatuszu tizletként kezelik a Tesco-t.
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2. GAZDASAGOS

JELLEMZO

Az tizletben kénnyen tudok tajékozddni.

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akcid van.

Az lizletben szerintem megfeleld a termékvalaszték.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jo1

jartam”.

Itt konnyen kaphatok eladdi segitséget, ha igénylem, de nem

érzem, hogy ram telepednének.

Az uzletet kialakitasat ,,csaladbaratnak™ érzem.

NEM JELLEMZO

Ebben az iizletben nehezen taldlom meg a termékhez tartozo

arat.

Az lizlet levegdje fiilledt vagy kellemetlen.

Az Uizlet hOmérséklete kellemetlen szamomra.

Az lizlet belsd kialakitasa olyan esztétikai élmény, amiért szi-

vesen térek oda vissza maskor is.

Ugy érzem, ebben az iizletben olyan kevés termék van, hogy

szinte nincs is valaszék.

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

Ezen csoport tagjai elényben részesitik a gazdasagossagot, és a megfeleld termékva-
lasztékot, ugyanakkor megfelelonek itélik meg az interakcids ingereket is. Ennek a cso-
portnak a tagjai nem itélik meg negativan az eladokat, sét kifejezetten pozitiv véleménnyel
vannak réluk, valamint csalddbaratnak is nevezik a Tesco-t, ami arra utal, hogy ebben az

iizletben pozitiv tarsas interakcios élményiik is volt mar.
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3. ATMOSZFERA ERZEKENYEK

JELLEMZO
Ugy érzem, hogy az iizlet kialakitasa segiti a céltudatos gyors
vasarlast.
Az lizlet rideg.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Ebben az iizletben lenni kifejezetten idegesitd.

Ugy érzem ebben az iizletben fontosak az igényeim és a véle-

ményem.

Az iizletben dolgozok kedvesek és udvariasak.

NEM JELLEMZO

Az lizlet elrendezése szdmomra nem logikus felépitésii.

Az iizlet berendezése mindséget sugall.

Tudok azonosulni az tizletben kinalt markaval/markakkal.

nak.

Ebben az iizletben figyelnem kell, mert ugy érzem, becsaphat-

Ebbe az iizletbe mindig feliidiilés bemenni.

Innen mindig viddman tavozom.

Ebbe a kategoridba tartoznak azok a vasarlok, akik szeretnék a Tesco-t, mert logi-

kusnak, és gazdasadgosnak tartjak, de egyértelmiien nem felel meg szdmukra az atmoszfé-
ra, mely negativ értelemben ingerli 6ket, ezaltal valdszintileg hamarabb végeznek a vasar-

lassal, €s ezért az igényeiket is kevésbé tudja kielégiteni. Ez a csoport lehet, akit egyszert-

en meg lehet nyerni egyszeriibb valtoztatdsokkal.
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4. SZERETEM IS, MEG NEM IS

JELLEMZO

Az iizletben valo vasarlas szamomra egy bizonyos csoporthoz

tartozast is kifejez.

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

Ugy érzem, hogy ebben az iizletben folyton megfigyelnek.

Ugy érzem, hogy az iizlet kialakitasa segiti a céltudatos gyors

vasarlast.

Ebben az iizletben atélhetem a ,,felfedezés™ élményét.

Az iizlet levegdje fiilledt vagy kellemetlen.

NEM JELLEMZO

Altaldban alig varom, hogy kijohessek ebbél az iizletbl.

Az lzlet dolgozoi altalaban kifejezetten jo kiilsovel rendelkez-

nek.

Az uzletben szamomra kellemes illatok vannak.

Itt érzem, hogy igazan férfi/n6 lehetek.

Az iizlet elegans.

Ugy érzem, hogy az iizletben sokszor nyomasztoan tiil nagy a

termékvalaszték.

Ebbe a leggyengébb faktorba egy személy keriilt, aki szeret itt vasarolni, mert 6nki-
fejezonek taldlja, valamint interakcio is €ri (csoportba vald tartozas), azonban az atmoszfé-
raval neki is negativ tapasztalatai vannak. Mégsem lehet azt mondani, hogy akar tartoz-
hatna az el6bbi csoportba is, mert ahhoz a csoporthoz tartozo szamértéke majdnem nulla.
A masodik legnagyobb értéke az elsd faktornal volt, vagyis azoknal, akik bizalmatlanok a

Tesco-val. Vagyis ez az a hatas, amely befolyasolja er6sebben a magatartasat.

Nok:
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KMO index: 0,789 (kozepes)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések
Osszete- Kezdeti sajatértékek 0sszege négyzetének 0sszege
vék Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott
Teljes % % Teljes % % Teljes % %
1 4,377 36,471 36,471 4,377 36,471 36,471 3,083 25,696 25,696
2 2,506 20,881 57,353 2,506 20,881 57,353 2,871 23,928 49,624
3 1,084 9,036 66,388 1,084 9,036 66,388 2,012 16,764 66,388
4 725 6,046 72,434
5 ,618 5,147 77,581
6 ,526 4,387 81,968
7 ,505 4,206 86,174
8 ,449 3,743 89,916
Mint lathato 3 faktor alakult ki, melyek tagjai:
Rotalas utani komponens matrix
Komponensek
1 2 3
N_50 1T 0,828 -0,19 -0,038
N.21 1T 0,749 0,156 0,283
N_23 2T 0,734 -0,031 0,112
N_30_1_T 0,622 0,503 0,063
N.26 1T 0,541 0,515 -0,206
N.22 1T -0,716 -0,364 0,224
N_25 1T -0,054 0,819 0,132
N.23 3 T 0,097 0,759 0,369
N_51_1_T 0,026 0,667 0,534
1. AKCIO- N_19 1T 0,17 0,592 0,282 KERESO
ELIT N_53_1_T| -0,121 0,202 0,814
N.23 1T 0,225 0,277 0,8
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JELLEMZO

Az akcids termékek kihelyezésénél eldfordulhat, hogy apré be-

tiis ,,rejtett részek™ is talalhatok, ami félrevezethet.

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akcid van.

Ugy érzem, hogy az iizletben sokszor nyomasztéan tul nagy a

termékvalaszték.

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbdl az iizletbl.

Az lizletben ,keresgélni” lehet/kell.

Az lizletben éltaldban a kasszanal, a probafiilkénél vagy a ve-

voszolgalaton varakozni kell.

NEM JELLEMZO

Ebbe az iizletbe mindig feliidiilés bemenni.

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

Ugy érzem, hogy itt korrekt a vevok tajékoztatésa.

Az iizlet berendezése exkluzivitast sugall.

Ebben az ilizletben vasarolni magasabb életszinvonalat tiikroz.

Az lizlet elegans.

Ez a csoport

gyakorlatilag megegyezik a “mindenki” kiértékelésnél talalhato elitek csoportjaval. Egye-
diil egy ember van, aki ebbdl a csoportbol kikeriilt, pedig a mindenki 6sszesitésben ebben
volt, azonban neki kiemelkedden magas volt a szama egy masik csoportnal is. Erdemes
megfigyelni, hogy a néknél ebben a csoportban a negativ oldalon a harom legdomindn-
sabb mind egy dologra iranyulnak, vagyis arra, hogy a Tesco-t nem talaljak exkluziv iiz-

letnek.
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2. ELEGEDETTEK

JELLEMZO

Ugy érzem, hogy itt korrekt a vevok tajékoztatasa.

Az lizletben dolgozok kedvesek és udvariasak.

Ebben az tlizletben mindig sokféle latvanyos akcio van.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Az tizletben hasznos és kdnnyen elérhetd informéciokat talalok

a termékekrdl, ami megkonnyiti a vasarlasi dontésemet.

Ugy érzem ebben az iizletben fontosak az igényeim és a véle-

ményem.

NEM JELLEMZO

Az lizletben kellemetlen a hattérzaj vagy a hattérzene.

Az lUizlet hOmérséklete kellemetlen szamomra.

Az iizlet levegéje fiilledt vagy kellemetlen.

Ebben az iizletben nehezen taldlom meg a termékhez tartozo

arat.

Az lizletben dolgozdk jellemzden baratsagtalanok.

Az iizlet elrendezése szamomra nem logikus felépitésii.

Ennek a csoportnak a mondatai magukért beszélnek, elégedettek mind gazdasagi

szempontbol, mind funkciondlisan, mind a kiszolgalassal, mind az atmoszféraval. A cso-
port Osszes tagja a ,,mindenki” rendezésnél a masodik csoportjabdl keriiltek ki. Ehhez a

csoporthoz a Tesco-nak nem kell igazodni, mert mar megnyerték maguknak 6ket.

52




3. TESCO IMADOK

JELLEMZO

Innen mindig viddman tavozom.

Az lizletben val6 vasarlas szdmomra egy bizonyos csoporthoz

tartozast is kifejez.

Tudok azonosulni az tizletben kinalt markaval/markakkal.

Orommel tolt el, ha ebbe az iizletbe késziilok.

Az lizletben konnyen tudok t4jékozddni.

Ebbe az iizletbe mindig feliidiilés bemenni.

NEM JELLEMZO

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbdl az iizletbdl.

Az Uizlet rideg.

Ugy érzem, hogy az iizletben sokszor nyomasztéan til nagy a

termékvalaszték.

Ebben az lizletben lenni kifejezetten idegesito.

Az lizlet atmoszférdja nyomaszto.

Az iizlet elegans.

A Tesco imadok kore annak ellenére, hogy a Tesco-t nem gondolja elegansnak, sze-
ret ott id6t eltdlteni, és hiiséges a Tesco-hoz, valdsziniileg rendszeresen, és gyakran térnek
ide vissza. Bar ez egy kisebb réteg, mégis kedvezo €s elengedhetetlen a jelenlétiik, mert 6k
gerjeszthetik szajreklammal az {izletet is. Az 6 megnyerésiikre szintén nem kell eréfeszité-
seket tenni. Erdemes megjegyezni itt, hogy a csoportba a vizsgalat szerint két £6 keriilt. Az
egyik allitasa szerint mindenhol imad véséarolni. A masik kedvenc iizlete pedig a Tesco-

hoz hasonlod, de vele konkural6 iizlet, az Auchan. Nem kizarhat6 azonban az is, hogy a
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Tesco-t jelolte volna meg, azonban az utasitds szerint ezt nem tehette meg, mas iizletet

kellett kedvencének jeldlni.

Férfiak:

KMO index: 0,719 (kdzepes)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések
Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések

Osszete- Kezdeti sajatértékek 0sszege négyzetének 6sszege

vék Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott

Teljes % % Teljes % % Teljes % %

1 4,186 38,055 38,055 4,186 38,055 38,055 3,884 35,313 35,313
2 1,880 17,095 55,149 1,880 17,095 55,149 2,182 19,836 55,149
3 ,995 9,047 64,196
4 ,935 8,500 72,697
5 ,735 6,684 79,380
6 ,594 5,398 84,778
7 ,505 4,592 89,370

A férfiakndl 2 kategoria alakult ki, az aladbbi felosztasban:

Rotalas utani komponens matrix

Komponensek
1 2
F 52 1T 0,831 0,12
F 25 1T 0,813 -0,074
F 54 1T 0,8 -0,122
F242T 0,732 0,185
F243T 0,667 0,167
F 26 1T 0,66 0,19
F 24 1T 0,51 0,283
F 26 3T 0,379 0,286
F22 1T -0,068 0,847
F 26 2T 0,234 0,769
F222T 0,114 0,761
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1. TESCO UTALOK

JELLEMZO

Igénytelennek érzem az iizlet kialakitasat.

Az eladék meg sem probalnak segiteni, szinte ,.elkeriilik” a

vevoket.

Az iizlet atmoszféraja nyomaszto.

Alacsony statuszu iizlet.

Az lizlet rideg.

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbdl az iizletbl.

NEM JELLEMZO

Innen mindig viddman tadvozom.

Ebben az {izletben vasarolni magasabb ¢életszinvonalat tiikroz.

Itt érzem, hogy igazéan férfi/n6 lehetek.

Ebben az iizletben lenni j6 1ddtoltés.

Az lizlet berendezése exkluzivitast sugall.

Az iizlet elegans.

A férfiaknak ez a csoportja szeret vasarolni, azonban nem a Tesco-ban. Ez a csoport
kozel négyszer annyira erds, mint a masik csoport, akik viszont nem ellenszenveznek ilyen
mértékben a Tesco-val. Ezt a réteget nehéz megfogni, mert 6k valdszintileg a Tesco-t ugy

ahogy van elutasitjak, és nem csak a szolgaltatasait, ¢s mindségét.
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2. KISZABADUDULOK

JELLEMZO

Ebben az lizletben mindig sokféle latvanyos akcio van.

Az lizletben ,,keresgélni” lehet/kell.

Az lizletben szerintem megfeleld a termékvalaszték.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Ebben az iizletben szabadnak érezhetem magam.

Az lizletben konnyen tudok tajékozddni.

NEM JELLEMZO

Altaldban alig varom, hogy kijohessek ebbél az tizletbdl.

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

Ebben az iizletben véasarolni magasabb életszinvonalat tiikroz.

Ugy érzem, ebben az iizletben olyan kevés termék van, hogy

szinte nincs is valaszék.

Ebben az iizletben lenni kifejezetten idegesito.

Az lizlet belsd kialakitasa olyan esztétikai élmény, amiért szi-

vesen térek oda vissza maskor is.

Ebben a faktorban érdekes modon csak fiatal fiuk talalhatoak meg, talan azért, mert
6k rugalmasabban allnak hozza a kdrnyezetiikhoz. Nem okoz szamukra esztétikai élményt,
hogy itt tartozkodnak, azonban karpotolja dket a termékvalaszték, és az olcséd arak, vala-

mint az, hogy kiszabadulhatnak a hétkéznapjaikbol, és szabadon boklaszhatnak a boltban.
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Fiatalok (29 éves korig):

KMO index: 0,791 (kozepes)

A megallapitott teljesen kiilonb5z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének

Rotalt (forgatott) terhelések

Osszete- Kezdeti sajatértekek 0sszege négyzetének dsszege

vék Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott Eltérés | Halmozott

Teljes % % Teljes % % Teljes % %

1 5,817 34,219 34,219 5,817 34,219 34,219 3,719 21,877 21,877
2 2,873 16,901 51,121 2,873 16,901 51,121 3,488 20,519 42,397
3 1,635 9,619 60,739 1,635 9,619 60,739 2,343 13,784 56,181
4 1,159 6,815 67,554 1,159 6,815 67,554 1,933 11,373 67,554
5 ,874 5,141 72,695

Fiataloknal négy faktor alakult ki, melyeknek a tagjai az alabbi ,,személyek”:

Rotalas utani komponens matrix

Komponensek
1 2 3 4
N_23 3 T| 0,869 0,035 0,104 0,072
F 22 1.T|] 0,859 0,02 0,114 0,105
N_25 1. T| 0,773 -0,092 0,267 -0,081
F222T]| 0,713 0,301 -0,243 0,181
N_19_1_T| 0,592 0,132 0,153 0,098
N_23_1_T| 0,561 0,015 0,04 0,53
F 26_1_T| 0,143 0,812 -0,003 0,04
F 25 1.T| -0,121 0,794 0,096 0,082
N_23 2 T| 0,103 0,695 0,092 0,156
F 24 2 T| 0,037 0,597 0,408 0,276
N_21_1.T| 0,252 0,588 0,211 0,496
F 24 3 T| -0,079 0,518 0,311 0,427
N_22_1_T| -0,233 -0,694 -0,413 0,183
F 24 1.T] 0,182 0,237 0,919 0,114
N_26_1_T| 0,197 0,232 0,903 0,042
F_26_3 T| 0,009 0,123 0 0,795
F 26 2 T| 0,459 0,143 0,088 0,609
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1. GAZDASAGOS

JELLEMZO

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akci6 van.

Az iizletben konnyen tudok tajékozddni.

Az iizletben szerintem megfelel6 a termékvalaszték.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Itt konnyen kaphatok eladoi segitséget, ha igénylem, de nem

érzem, hogy ram telepednének.

Az tizletet kialakitasat ,,csaladbaratnak™ érzem.

NEM JELLEMZO

Az lizletben zsufoltsag érezhetd.

Igénytelennek érzem az iizlet kialakitasat.

Az iizlet belsd kialakitasa olyan esztétikai élmény, amiért szi-

vesen térek oda vissza maskor is.

Az uzlet homérséklete kellemetlen szamomra.

Ebben az iizletben lenni kifejezetten idegesito.

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

Ebbe a csoportba foleg azok keriiltek, akinek fontosak az anyagiak, és nem érzik
nyomasztonak az iizletet. Eszre lehet venni azt is, hogy az elsd kategéridba a fiatalok kozt
is fiatalok keriiltek nagy részben. Ez azzal magyarazhat6, hogy nekik még valdsziniileg
nincsen teljesen 6nallo fizetésiik, valosziniileg még csak gylijtogetnek, vagy Osztondijak-

bol/szocialis timogatasokbdl élnek.
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2. ,EGYSZERU VASARLO”

JELLEMZO

Ugy érzem, hogy az iizletben sokszor nyomasztéan tul nagy a

termékvalaszték.

Az akciods termékek kihelyezésénél eléfordulhat, hogy apré be-

tlis ,,rejtett részek™ is talalhatok, ami félrevezethet.

Igénytelennek érzem az iizlet kialakitasat.

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbél az tizletbdl.

Az lizletben éltaldban a kasszdnal, a probafiilkénél vagy a ve-

voszolgalaton varakozni kell.

Az eladok meg sem probalnak segiteni, szinte ,elkertilik” a

vevoket.

NEM JELLEMZO

Ugy érzem ebben az iizletben fontosak az igényeim és a véle-

ményem.

Az lizlet berendezése kifejezetten egyedinek tiinik.

Az lizlet berendezése exkluzivitast sugall.

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

Ebben az iizletben vasarolni magasabb életszinvonalat tiikroz.

Kiilonlegesnek érzem magam mar csak attol is, hogy ebben az

uizletben vasarolhatok.

Az egyszerll vasarld abban az értelemben egyszerii, hogy jobban preferdlja a keve-
sebb terméket, mert abban kdnnyebben kiigazodik, valamint zavarjdk a rejtett részletek.
Ez a csoport inkdbb szokva van valosziniileg a butikszerti kiszolgalashoz, ahol kevesebb

arucikk taladlhato meg, de ez altal egyszeriibb is koztiik valasztani.
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3. MEGALKUVO

JELLEMZO
Ugy érzem, hogy az iizlet kialakitasa segiti a céltudatos gyors
vasarlast.
Az lizlet rideg.

Ebben az iizletben lenni kifejezetten idegesito.

Ugy érzem ebben az iizletben fontosak az igényeim és a véle-

ményem.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

NEM JELLEMZO

Az izlet berendezése mindséget sugall.

Ebben az iizletben figyelnem kell, mert ugy érzem, becsaphat-

nak.

Az lizlet elrendezése szdmomra nem logikus felépitésii.

Tudok azonosulni az uzletben kinalt markaval/markakkal.

Ebbe az iizletbe mindig feliidiilés bemenni.

Innen mindig viddman tadvozom.

A csoport tagjai lemondanak a vidam vasarlas élményérdl, a gyors és olcsd vasarlas

kedvéért. Ezért még a zavaro koriilményeket is elviselik.
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4. ELIT

JELLEMZO

Az lizletben valo vasarlas szamomra egy bizonyos csoporthoz

tartozast is kifejez.

Ugy érzem, hogy ebben az iizletben folyton megfigyelnek.

Alacsony statuszu iizlet.

Az iizlet levegdje fiilledt vagy kellemetlen.

Az lizlet berendezése szokvanyos, atlagos.

Ebben az iizletben 4télhetem a ,,felfedezés” élményét.

NEM JELLEMZO

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbdl az iizletbdl.

Az lizlet berendezése mindséget sugall.

Ugy érzem, hogy az iizletben sokszor nyomasztéan tul nagy a

termékvalaszték.

Az tizlet dolgozo6i altaldban kifejezetten jo kiilsovel rendelkez-

nek.

Itt érzem, hogy igazan férfi/nd lehetek.

Az lizlet elegans.

Ezeknek az embereknek a leginkabb jellemzé benyomdsa a Tesco-val kapcsolat-

keresetiik is lehet.

ban, hogy nem elegans, teljesen atlagos, és semmi exkluziv nincs benne. Ezek a csoport
értheté modon a fiatalok korében nem tal erds, és nem til sok taggal rendelkezik, hiszen
azok még nem engedhetik még meg maguknak, hogy ,.elit” helyeken vasaroljanak. Ezt

misem bizonyitja jobban, hogy a fiatalok kozt idésebbek tartoznak ide, akiknek mér 6nallo
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Idosek: (30 éves kortdl)

KMO index: 0,704 (kozepes)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések négy-
Osszete- Kezdeti sajatértékek 0sszege zetének 6sszege
v6k Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott
Teljes % % Teljes % % Teljes % %
1 2,638 43,973 43,973 2,638 43,973 43,973 2,631 43,845 43,845
2 1,707 28,442 72,415 1,707 28,442 72,415 1,714 28,570 72,415
3 ,645 10,750 83,165
4 ,381 6,353 89,517
5 ,353 5,889 95,407
6 ,276 4,593 100,000

Az iddésebb korosztalynal két faktor jott ki. Az alabbi személyek tartoznak az egyes cso-
portokba:

Rotalas utani komponens mat-

rix
Komponensek
1 2

N_50_1_T| 0,871 -0,113
F 52 1.T| 0,867 0,013
F 54 1.T] 0,837 -0,214
N_30_1.T| 0,626 0,532
N_51_1_T| -0,032 0,89
N_53 1.T| -0,161 0,762

Itt maris észrevehetjiik, hogy mig az els¢ faktorban férfiak, és ndk is szerepelnek,
addig a masodik faktorban csak ndket taldlunk. Bar a masodik faktorba feleannyian tar-

toznak, mégis a teljes sajatértéke viszonylag kozelit az elsd faktorhoz.
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1.

ELIT

JELLEMZO

Az lizlet rideg.

Az lizletben éltaldban a kasszanal, a probafiilkénél vagy a ve-

voszolgalaton varakozni kell.

Az lizletben dolgozdk jellemzden baratsagtalanok.

Alacsony statuszu iizlet.

Az lizlet berendezése szokvanyos, atlagos.

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akcid van.

NEM JELLEMZO

Az lizletnek baratsdgos hangulata van.

Az iizlet berendezése exkluzivitast sugall.

ladommal) egyfajta szorakozast is jelent.

Az lizlet meglatogatasa csoportosan (a barataimmal vagy a csa-

szinte nincs is valaszék.

Ugy érzem, ebben az iizletben olyan kevés termék van, hogy

Az lizlet elegans.

Ebben az iizletben vasarolni magasabb életszinvonalat tiikkroz.

Az id6sebb korosztalynal is megjelent az elit réteg, akik bar elismerik, hogy a Tesco
viszonylag olcsé hely, de pont ezért alacsonystatusza is. Minden ami allitdsként kijott
megerdsiti azt, hogy ezek az emberek nem az ilyen helyekhez vannak szokva, hanem a

magasabb szinvonaltihoz.
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2. ELEGEDETT

JELLEMZO

Az lizletben konnyen tudok tajékozodni.

Ebben az iizletben lenni j6 1d6toltés.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Az ebben az lizletben vasarolt termékek egyértelmiien felis-

merhetok.

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akcid van.

Az lizletben val6 vasarlas szdmomra egy bizonyos csoporthoz

tartozast is kifejez.

NEM JELLEMZO

Az lizlet berendezése a legtijabb divatot koveti.

Az izlet elegans.

Az lizletben szamomra kellemetlen szag van.

Az iizlet levegoje fiilledt vagy kellemetlen.

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbdl az iizletbdl.

Ugy érzem, ebben az iizletben olyan kevés termék van, hogy

szinte nincs is valaszék.

Ebben a csoportban a vasarlok praktikusak, hiszen fontos szamukra a j6 tdjékozodas,
az egyértelmiiség, ¢s az akciok. Erdekes, hogy mint mar emlitettiik csak nok tartoznak eh-
hez a csoporthoz. Valdsziniileg, mert 6k a vasarlas terén rugalmasabbak, mint a férfiak, és
altalaban nagyobb gyakorlattal rendelkeznek ezen a téren. Tovabbi lehetdség, hogy a fér-
fiak mivel kevesebb dologra tudnak koncentralni tokéletesen, nehezebb nekik atlatni a

nagy termékvalasztékot, ami frusztralja dket, mig a ndk a nagyobb mennyiségli informaci-
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ot képesek befogadni és feldolgozni. Természetesen 6k meg a részletek folott siklanak at

konnyebben.

Szeret vasarolni:

KMO index: 0,777 (kbzepes)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések négy-
Osszete- Kezdeti sajatértekek 0sszege zetének 6sszege
vék Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott
Teljes % % Teljes % % Teljes % %
1 4,307 35,892 35,892 4,307 35,892 35,892 4,054 33,782 33,782
2 2,652 22,100 57,992 2,652 22,100 57,992 2,829 23,574 57,355
3 1,098 9,148 67,140 1,098 9,148 67,140 1,174 9,785 67,140
4 ,853 7,108 74,248

Hérom faktort kiilonboztetiink meg ebben a kategdridban:

Rotalas utani komponens matrix

Komponensek
1 2 3
N_50_1_T| 0,839 -0,181 0,199
F 25 1.T] 0,815 -0,162 0,115
F 26_1_T] 0,805 0,104 -0,172
F 24 2T] 0,711 0,085 0,156
N_21_1_T| 0,679 0,345 0,266
N_30_1._T|] 0,671 0,509 -0,263
F 24 3T 0,67 0,048 0,059
N_51_1_T| 0,005 0,887 0,033
F 22 1.T] 0,048 0,852 0,098
N_53 1. T| -0,243 0,65 0,336
N_19_1_T 0,19 0,654 -0,121
F 26_3 T] 0,273 0,094 0,886
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1. ELIT

JELLEMZO

Alacsony statuszu iizlet.

Igénytelennek érzem az iizlet kialakitasat.

Ugy érzem, hogy az iizletben sokszor nyomasztéan tal nagy a

termékvalaszték.

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbdl az iizletbl.

Ebben az lizletben mindig sokféle latvanyos akcio van.

Az lizlet berendezése szokvanyos, atlagos.

NEM JELLEMZO

Ebbe az iizletbe mindig feliidiilés bemenni.

Kiilonlegesnek érzem magam mar csak attdl is, hogy ebben az

uzletben vasarolhatok.

Az lizlet elegans.

Ebben az {izletben vasarolni magasabb ¢letszinvonalat tiikkroz.

Az lizlet berendezése exkluzivitast sugall.

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

A csoport f0 jellemzdje, hogy nem tudjak megvalositani benne magukat. Ennek a
csoportnak erdssége, ¢€s tagjainak sokszdmusaga konnyen magyardzhatd azzal, hogy akik
szeretnek vasarolni, sok fajta boltban megfordulnak, és valdsziniileg magasabb mindsé-
gekkel is talalkoznak, melyekhez képest a Tesco szolgaltatasai eltdrpiilnek. Ebben a kate-

goridban is féleg az idésebbek koziil kertilnek ki a tagok.

66



2. GAZDASAGOS

JELLEMZO

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Az iizletben konnyen tudok tajékozddni.

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akci6 van.

Ebben az tizletben lenni j6 1d6toltés.

Az iizletben szerintem megfelel6 a termékvalaszték.

Ugy érzem, hogy itt korrekt a vevok tajékoztatasa.

NEM JELLEMZO

Az tizlet elrendezése szdmomra nem logikus felépitésii.

Ebben az lizletben lenni kifejezetten idegesito.

Ebben az iizletben nehezen talalom meg a termékhez tartozé

arat.

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

Altaldban alig varom, hogy kijohessek ebbél az iizletbdl.

Ugy érzem, ebben az iizletben olyan kevés termék van, hogy

szinte nincs is valaszék.

Ebben a rendezésben is megtaldlhato a jol ismert gazdasagos kategoria, ami a vart

eredményeket adja, és jelenléte is evidens.
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3.

megjegyzést.

L, EGYSZERU” VASARLO

JELLEMZO

A feltiintetett arak kozott gyakran talalok félrevezetd informaci-

okat.

Az iizlet levegéje fiilledt vagy kellemetlen.

Az iizlet elrendezése szamomra nem logikus felépitésii.

Ebben az {izletben nehezen taldlom meg a termékhez tartozd

arat.

Ugy érzem, hogy az iizlet kialakitasa segiti a céltudatos gyors

vasarlast.

Az lizletben szamomra kellemetlen szag van.

NEM JELLEMZO

Az ebben az iizletben vasarolt termékek egyértelmiien felis-

merhetok.

Ebben az iizletben lenni kifejezetten idegesito.

Az lizlet elegans.

Ebben az iizletben ligyelnem kell az értéktargyaimra.

Altaldban alig varom, hogy kijohessek ebbél az tizletbdl.

Ugy érzem, hogy az iizletben sokszor nyomasztéan tal nagy a

termékvalaszték.

Az egyszerl vasarlo jelen esetben azt jelenti, hogy a vev azt tekinti fontosnak, hogy
egy boltba, amibe bemegy, rogton megtalalja a mi neki kell, és lehetdleg ne legyen nagy a
valaszték, vagy tal sok informacio kihelyezve, mert azokban kénnyen elveszik. Az egy-
szerli csoportban érdekes mddon mindenféle kritérium megjelenik, kezdve a félrevezetés-

tol, az atmoszféran at az elrendezésig, de az eladokra nem taldlunk se negativ, se pozitiv
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Nem szeret vasarolni:

KMO index: 0,703 (kozepes)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések

Osszete- Kezdeti sajatértékek Osszege négyzetének 0sszege

v6k Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott

Teljes % % Teljes % % Teljes % %

1 3,936 35,778 35,778 3,936 35,778 35,778 2,808 25,524 25,524
2 2,214 20,123 55,901 2,214 20,123 55,901 2,527 22,974 48,498
3 1,438 13,071 68,973 1,438 13,071 68,973 2,252 20,474 68,973
4 ,830 7,546 76,519
5 ,608 5,528 82,047
6 ,549 4,988 87,036
7 ,500 4,544 91,580

Azok kozott, akik nem szeretnek véasasrolni harom faktort allapitottunk meg:

Rotalas utani komponens matrix

Komponensek
1 2 3
F222T 0,812 -0,112 0,261
N.23 3T 0,778 0,263 -0,151
N.23 1T 0,724 0,052 0,11
N.251T 0,686 0,368 -0,285
F262T 0,665 0,094 0,193
N_26_1.T 0,123 0,93 0,146
F 24 1T 0,135 0,921 0,175
N.22 1T -0,102 -0,646 -0,366
F 54 1T -0,082 0,102 0,863
F521T 0,103 0,364 0,751
N23 2T 0,212 0,159 0,732
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1. GAZDASAGOS

JELLEMZO

Az lizletben szerintem megfeleld a termékvalaszték.

Az iizletben konnyen tudok tajékozddni.

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akcio van.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Itt konnyen kaphatok eladoi segitséget, ha igénylem, de nem

érzem, hogy ram telepednének.

Az iizletben ,keresgélni” lehet/kell.

NEM JELLEMZO

arat.

Ebben az iizletben nehezen taldlom meg a termékhez tartozo

Az Uzlet hOmérséklete kellemetlen szamomra.

Az lizlet elegans.

vesen térek oda vissza maskor is.

Az lizlet belsd kialakitasa olyan esztétikai élmény, amiért szi-

Ebben az iizletben lenni kifejezetten idegesito.

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

A csoport legfébb jellemzdje, hogy megfelelonek itéli az arakat, a termékvalaszté-

kot, és kedveli, hogy konnyen tud tjékozodni. Belatjak, hogy az iizlet nem elegans, de

szamukra a vasarloi tér nem okoz negativ ingereket sem.
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2. MEGALKUVOK

JELLEMZO

Ebben az iizletben lenni kifejezetten idegesitd.

Ebben az lizletben mindig sokféle latvanyos akcid van.

Az iizlet rideg.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Az lizletben ,keresgélni” lehet/kell.

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

NEM JELLEMZO

Tudok azonosulni az tizletben kinalt markaval/markakkal.

Ebben az iizletben szabadnak érezhetem magam.

Ebben az iizletben lenni j6 id6toltés.

Az lizlet elrendezése szamomra nem logikus felépitésii.

Ebbe az iizletbe mindig feliidiilés bemenni.

Innen mindig viddman tadvozom.

Ennek a csoportnak az allitasain jol lathatjuk, hogy tényleg nem szeretnek a Tesco-
ban vasarolni, bar azt elismerik, hogy az anyagiak terén elényos az lizlet. Mivel tudjuk r6-
luk, hogy nem szeretnek vasarolni amigy sem, ez a csoport nem mutat nagy meglepetése-

ket a varthoz képest.
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3. ENKOZPONUAK

JELLEMZO

Ugy érzem, hogy ebben az iizletben folyton megfigyelnek.

Az lizletben dolgozok jellemzden baratsagtalanok.

Az akcios termékek kihelyezésénél eléfordulhat, hogy apro

betlis ,,rejtett részek™ is talalhatok, ami félrevezethet.

A feltlintetett arak kozott gyakran talalok félrevezetd infor-

maciokat.

Az eladok meg sem probalnak segiteni, szinte ,elkeriilik” a

vevoket.

Igénytelennek érzem az iizlet kialakitasat.

NEM JELLEMZO

Az uzletben szamomra kellemes illatok vannak.

Az tizletben dolgozok kedvesek és udvariasak.

Ugy érzem, hogy itt korrekt a vevok tajékoztatasa.

Az iizlet elegans.

Ebben az tizletben vasarolni magasabb ¢letszinvonalat tiikkroz.

Ugy érzem ebben az iizletben fontosak az igényeim és a véle-

ményem.

A csoport teljesen varatlanul bukkant fel, de megmagyarazhat6 a jelenléte. Ebbe a
kategoriaba valosziniileg azok kertiltek, akiknek a vasarlasi élményeik erésen kotdédnek a
sajat kis vilagukban kialakitott képhez. A mondatok alapjan Ggy néz ki, hogy szeretik, ha
kortilottiikk forog minden, és altaldban igy is gondoljak, hiszen mindig érzik, hogy megfi-
gyelik Oket, és sérelmezik, hogy ebben az {izletben nem fontos a véleményiik. Tovabbi
problémajuk, hogy az eladok nem viselkednek szamukra megfelelden. Emellett megjele-

nik az igényesség hianya is a Tesco-val kapcsolatban.
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Vidék:

KMO index: 0,783 (kozepes)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések
Kapott terhelések négyzetének | Rotalt (forgatott) terhelések négy-
Osszete- Kezdeti sajatértékek Osszege zetének 6sszege
vOk Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott
Teljes % % Teljes % % Teljes % %
1 5,221 37,295 37,295 5,221 37,295 37,295 4,104 29,315 29,315
2 2,846 20,328 57,623 2,846 20,328 57,623 2,829 20,207 49,522
3 1,138 8,131 65,754 1,138 8,131 65,754 2,272 16,232 65,754
4 ,800 5,716 71,470
5 ,699 4,991 76,462
6 ,678 4,844 81,306
7 ,546 3,901 85,207
Vidékiekénél is harom kiilonbozo faktort talaltunk:
Rotalas utani komponens matrix
Komponensek
1 2 3
F 22 1.T]| 0,825 -0,014 0,271
N_23 3 T| 0,824 -0,003 0,207
N_25 1. T| 0,822 -0,046 -0,05
N_51_1.T| 0,789 -0,076 0,343
F 22 2 T| 0,646 0,161 0,318
N_19_1._T| 0,643 0,134 0,086
N_50_1_T| -0,102 0,898 0,096
F_25 1_T| -0,062 0,866 0,001
F 24 2 T| 0,171 0,759 0,034
N_21_1_T| 0,256 0,614 0,412
) F 26 3 T| -0,102 0,361 0,684
1. GAZDASAGO- N_53_1_T| 0,366 -0,307 0,682 SAK
N_23 1. T| 0,445 0,084 0,665
F 26 2 T| 0,405 0,188 0,61
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JELLEMZO

Ebben az tlizletben mindig sokféle latvanyos akcio van.

Ugy érzem, hogy itt korrekt a vevok tajékoztatasa.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Az lizletben szerintem megfeleld a termékvalaszték.

Az lizletben konnyen tudok tajékozddni.

Az lizletnek baratsagos hangulata van.

NEM JELLEMZO

Az lizletben zsufoltsag érezhetd.

Az lizlet belsd kialakitasa olyan esztétikai élmény, amiért szi-

vesen térek oda vissza maskor is.

Az izlet hOmérséklete kellemetlen szamomra.

Az lizlet levegdje fiilledt vagy kellemetlen.

Ebben az iizletben nehezen taldlom meg a termékhez tartozo

arat.

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

A vidéki csoporok egyike is a gazdasdgos jellemzdvel illethetd. ez a legerdsebb cso-
port, majdnem kétszer erésebb, mint a masodik csoport. meglepd modon nekik az atmosz-
féra kivaldan megfeleld, holott ez legerdsebb jellemzének még nem volt megtalalhato se-

melyik masik csoportnal sem.

2. VIDEKI ELIT
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JELLEMZO

Igénytelennek érzem az iizlet kialakitasat.

Alacsony statuszua tizlet.

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

Az iizlet berendezése szokvanyos, atlagos.

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akci6 van.

Az eladék meg sem probalnak segiteni, szinte ,.elkeriilik” a

vevoket.

NEM JELLEMZO

Ebben az {izletben lenni j6 1d6toltés.

Ebben az lizletben vasarolni magasabb ¢letszinvonalat tiikkroz.

Az lizlet berendezése exkluzivitast sugall.

Az iizlet elegans.

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

Ebbe az iizletbe mindig feliidiilés bemenni.

A vidéki elit faktorba azok az emberek keriiltek, akik a Tesco-t igénytelennek, ¢és
alacsony statuszunak érzik. Mindamellett 6k is elismerik, hogy a Tesco gazdasagos hely,

de ez nekik nem jelent annyit, hogy lemondjanak az exkluzivitds élményérdl.

3. ELMENY KERESO

75



JELLEMZO

Az iizletben valo vésarlas szamomra egy bizonyos csoporthoz

tartozast is kifejez.

Az lizletben ,keresgélni” lehet/kell.

Innen mindig viddman tavozom.

Ebben az iizletben atélhetem a ,,felfedezés” élményét.

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

A feltiintetett arak kozott gyakran taladlok félrevezetd informa-

ciokat.

NEM JELLEMZO

Ebben az iizletben ligyelnem kell az értéktargyaimra.

Itt érzem, hogy igazéan férfi/n6 lehetek.

Az iizlet dolgozoi éltaldban kifejezetten jo kiilsdvel rendelkez-

nek.

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbél az iizletbél.

Ugy érzem, hogy az iizletben sokszor nyomasztéan tul nagy a

termékvalaszték.

Az lizlet elegans.

Erdekes médon itt felfedeztiink egy csoportot, akikre nem szamitottunk, foleg nem

Varosiak:

vidéken. Bar a csoport gyenge, 1,138-at kapott teljes sajatértéknek, mégis négy ember is
beletartozik. Ezek az emberek annak ellenére, hogy nem tartjak elegans iizletnek a Tesco-t
, de at tudjak ¢éIni a boklaszas, valogatas, felfedezés ¢lményét. Még tovabbi érdekessége a
csoportnak, hogy a ,,mindenki”-re rendezett faktorok koziil az elsé kivételével mindegyik

faktor képviselteti magat benne.
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KMO index: 0,781 (kozepes)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések négy-
Osszete- Kezdeti sajatértékek 0sszege zetének 6sszege
v6k Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott
Teljes % % Teljes % % Teljes % %
1 4,510 50,112 50,112 4,510 50,112 50,112 3,092 34,354 34,354
2 1,343 14,920 65,032 1,343 14,920 65,032 2,761 30,677 65,032
3 ,842 9,352 74,384
4 ,609 6,768 81,152
5 ,579 6,435 87,587
A vérosiaknal csak két csoportot talaltunk:
Rotalas utani komponens matrix
Komponensek
1 2
F54 1T 0,794 0,042
F521T 0,742 0,331
N232T 0,731 0,153
F26 1T 0,709 0,231
F24 3T 0,614 0,309
N 26 1T 0,133 0,948
F241T 0,155 0,942
N_30_ 1T 0,513 0,576
N221T -0,44 -0,599

1.

BIZALMATLANOK-EMBEREKHEZ FOLLEG
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JELLEMZO

Az eladok meg sem probalnak segiteni, szinte ,elkeriilik” a

vevoket.

Az akcids termékek kihelyezésénél eldfordulhat, hogy apré be-

tis ,,rejtett részek™ is talalhatok, ami félrevezethet.

Az lizletben dolgozdk jellemzden baratsagtalanok.

Alacsony statuszu iizlet.

Az iizletben altalaban a kasszanal, a probafiilkénél vagy a ve-

voszolgalaton véarakozni kell.

Ebben az lizletben tigyelnem kell az értéktargyaimra.

NEM JELLEMZO

Ugy érzem, hogy itt korrekt a vevok tajékoztatasa.

Az iizlet berendezése exkluzivitast sugall.

Ugy érzem ebben az iizletben fontosak az igényeim és a véle-

ményem.

Az lizlet elegans.

Kiilonlegesnek érzem magam mar csak attol is, hogy ebben az

uzletben vasarolhatok.

Ebben az lizletben vasarolni magasabb életszinvonalat tiikkroz.

Az ide tartozé személyek kétszeresen is emlitik azt, hogy az eladoszemélyzettel van
problémdja. Azonban nem kizarolagosan ez az egy gondjuk van a Tesco-val. Probléma itt

is az alacsony statuszisag, és ennek kdvetkezményei.
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2. MEGALKUVOK

JELLEMZO

Az lizletben ,keresgélni” lehet/kell.

,,JOl jartam”.

Amikor itt vasarolok,

gyakran érzem azt, hogy anyagilag

Ebben az lizletben mindig sokféle latvanyos akcio van.

Ebben az lizletben lenni kifejezetten idegesito.

Az lizlet rideg.

Ugy érzem, hogy az

gyors vasarlast.

tizlet kialakitdsa segiti a céltudatos

NEM JELLEMZO

Az lizlet berendezése exkluzivitast sugall.

Ugy érzem, ebben az iizletben olyan kevés termék van, hogy

szinte nincs is valaszék.

Ebben az iizletben figyelnem kell, mert Gigy érzem, becsap-

hatnak.

Ebbe az iizletbe mindig feliidiilés bemenni.

Innen mindig vidaman tadvozom.

Az iizlet elrendezése szamomra nem logikus felépitésii.

A megalkuvok hasonlitanak a gazdasagos csoportokhoz, azonban itt annyiban mas a

helyzet, hogy nemcsak, hogy nem tartjak elegansnak az {izletet, de kifejezetten irritalo a
szamukra az itt tartdzkodas. Meglepd, hogy szdmukra a logikus elrendezés és a keresgélés,
ami hasonl6 jelentésti mindkét esetben a szélsOséghez keriilt, ennek ellenére mégis ugy
gondoljak, hogy az elrendezés segiti a céltudatos gyors vasarlast. Tehat a gyors, €s olcséd

vasarlasért inkabb elviselik a szdmukra idegesito lizletet, vagyis megalkusznak.
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4.2 KEDVENC UZLETEK

A Tesco-ra vonatkoztatott allitdsrendezés utdn megnéztiikk hogyan rendeznék

ugyanezeket a mondatokat a kedvenc tizletiikre is. Ebbdl kidertilt, hogy mi is az, amit sze-

retnek, kedvelnek a vevok. Ezeknek a segitségével, illetve a mar elobbiekben megallapi-

tottakra tAmaszkodva kell, majd olyan valtoztatasi javasatokat kitalalni, hogy még jobb he-

lye legen a Tesco.

A vizsgalddast most is ugyanazokban a témakordkben folytattuk le:

Mindenki:

1d6s-fiatal

vidéki- varosi

szeret- nem szeret vasarolni

no-férfi

KMO index: 0,918 (csodalatos)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések
Kezdeti sajatértékek 0sszege négyzetének 6sszege

Osszete Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott
-vok Teljes % % Teljes % % Teljes % %

1 11,323 | 49,231 49,231 11,323 | 49,231 49,231 8,004 34,800 34,800

2 2,029 |8,823 58,054 2,029 8,823 58,054 3,868 [16,819 51,619

3 1,126 | 4,897 62,951 1,126 | 4,897 62,951 2,606 [11,332 62,951

4 ,988 4,296 67,246

5 ,893 3,881 71,127

Eldszor megnéztiik a kedvencekre vonatkozdan azt, hogy ha mindenkit egy cso-

portba vesziink, akkor hany faktor alakul ki. Ebben az esetben a Tesco-s értékeléstdl elté-

réen csak harom faktor jelent meg. A kovetkezOkben megnézziik a tobbi felosztds mi a

,helyzet”, illetve ugyan ugy a hat leginkdbb jellemzé és hat nagyon leginkabb nem jellem-

z0 allitast emeljiik ki.
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A harom faktorba tartozo személyek:

Rotalas utani komponens matrix

Komponensek
1 2 3
F 26 1 K 0,792 0,349 -0,054
F 24 2 K 0,776 0,392 -0,086
N_21_1_K 0,764 0,317 0,008
F 22 1 K 0,718 0,403 0,235
F 26_2 K 0,703 0,461 0,102
N_23 2 K 0,692 0,097 -0,369
N_22 1 K 0,682 0,421 0,244
N_50_1_K 0,654 0,333 0,232
F 24 3 K 0,653 -0,124 0,114
F 54 1 K 0,653 0,285 0,208
N51_1_K 0,651 0,352 0,467
N_26_1_K 0,641 0,531 -0,171
N_30_1_K 0,626 0,193 0,352
F 22 2 K 0,619 0,34 0,322
N_25 1 K 0,592 0,356 0,478
F_26 3 K 0,552 0,383 0,119
F 24 1 K 0,155 0,827 -0,073
F 25 1 K 0,242 0,687 0,196
N_23 3 K 0,338 0,564 0,399
F 52 1 K -0,153 0,133 0,725
N_23_1_K 0,14 -0,065 0,725

Mint a Tesconal itt is lathatd, hogy egyes embereknek nem csak egy csoportban
nagy a rotalt értékiik. Ok nem kifejezetten csak egy csoporthoz tartoznak, hanem a masik-
kal (ahol alacsonyabb az értékiik, de még igy is igen magas) is tudnak bizonyos szinten
azonosulni. A tovabbiakban elneveztiik ezeket a faktorokat az dket jellemzd tulajdonsé-

guk, kedvenc vasarlasi helyeik vagy egyéb tipikus vonasok alapjan.
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1. ELIT

JELLEMZO

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

Az lizlet elegans.

Ebben az iizletben vasarolni magasabb életszinvonalat tiikroz.

NEM JELLEMZO

Ebben az iizletben lenni kifejezetten idegesito.

? Ebben az ilizletben iigyelnem kell az értéktargyaimra.

Ugy érzem, hogy ebben az iizletben folyton megfigyelnek.

Ebbe a csoportba tartozoknak igen fontos az, hogy az tizlet kiilonleges legyen. Ne
tudja mindenki megengedni maganak, hogy itt vasaroljon, had érezze ¢ magat attdl kiilon-
legesnek, egyedinak, hogy ezt megengedheti maganak. Nem fontos, hogy akciok legye-
nek, hiszen mar az azt mutatja, hogy neki nincs pénze, nem tudnad megfizetni az eredeti
arat a terméknek. Az ilyen helyeken nincs zstfoltsag, hiszen csak a kivaltsagosok jarhat-

nak ide.
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2. GAZDASAGOS, OTHONOSSAG KEDVELOK

JELLEMZO

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akcid van.

Az tizletben dolgozok kedvesek és udvariasak.

Tudok azonosulni az tizletben kinalt markaval/markakkal.

NEM JELLEMZO

Kiilonlegesnek érzem magam mar csak attdl is, hogy ebben az

uzletben vasarolhatok.

Az lizlet rideg.

Ebben az iizletben figyelnem kell, mert Gigy érzem, becsaphat-
nak.

A kettes faktor tagjai szeretik, ha nagy valaszték van és emellé még akcidk is tarsul-

nak. Viszont nem annyira megalkuvok, hogy az iizlet cserébe egy lepukkant hely legyen.
Az lizlet kialakitasa, bar nem elegans, de egy divatos iizlet. A kedvenc boltjukban arult

termékekkel azonosulni tudnak, az 6 pénztarcajukhoz és izlésiikhoz illeszkedik.
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3. PRAKTIKUS, HIPERMARKET KEDVELOK

JELLEMZO

Az iizletben konnyen tudok tajékozodni.

Ebben az {lizletben szerintem az id6sebbek is konnyen eliga-

zodnak.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jo1

Jjartam”.

NEM JELLEMZO

Itt érzem, hogy igazan férfi/nd lehetek.

Ugy érzem ebben az iizletben fontosak az igényeim és a véle-

ményem.

Ebben az iizletben atélhetem a ,,felfedezés” ¢élményét.

A csoport tagjainak igen lényeges, hogy egy boltban kdnnyen tudjanak tajékozod-
ni, igy hamar megtalaljanak mindent és gyorsan végezzenek a vasarlassal, hiszen kedvenc
boltjuk is ilyen. Emellett kiilonb6z6 akciok is legyenek, hogy ne csak gyorsan, de olcson

1s megusszak a vasarlast. Mellékes, hogy mennyire divatos vagy eldkeld a hely.

84




Né6k

KMO index: 0,896 (dicséretes)

A megélla pitott teljesen kiilonb6zo6 eltérések
Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések
Kezdeti sajatértékek 0sszege négyzetének 6sszege

Osszete- Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott
v6k Teljes % % Telies % % Telies % %

1 6,302 52,513 52,513 6,302 52,513 52,513 4,697 39,145 39,145
2 1,400 11,664 64,176 1,400 11,664 64,176 3,004 25,032 64,176
3 ,783 6,529 70,705

4 ,628 5,237 75,943

5 ,590 4,916 80,859

6 ,521 4,342 85,201

A ndk esetében a kedvenceknél két kategoria alakult ki. Az egyik igen magas 6,3-

as sajat értékkel, mig a masik egy alacsonyabb 1,4-essel rendelkezik. A tagjaik:

Rotalas utani komponens mat-

rix
Komponensek
1 2

N51_1_K 0,813 0,337
N_25 1_K| 0,803 0,311
N_53 1 K| 0,757 0,143
N_23 3 K| 0,672 0,284
N_19_1_k 0,66 0,369
N_23_1_K| 0,656 -0,367
N_30_1_K| 0,637 0,353
N_22 1 K| 0,632 0,568
N_50_1_K| 0,615 0,461
N_23_2_K| 0,032 0,807
N_26_1_K| 0,332 0,776
N_21_1_K| 0,456 0,713
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1. GAZDASAGOS GYORS VASARLAST KEDVELOK

JELLEMZO

Az lizletben szerintem megfeleld a termékvalaszték.

Ugy érzem, hogy az tizlet kialakitasa segiti a céltudatos gyors

vasarlast.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

NEM JELLEMZO

Az eladdkat ebben az iizletben tul ramenosnek érzem, akkor is

segiteni probalnak, ha nekem nincs ra sziikségem.

Az lizletben zsufoltsag érezhetd.

A hasznalt arculati elemek helyenként agresszivnek hatnak.

Ez a csoport megegyezik a mindenkire vett értékelés utolsod csoportjaval. A f6 Iényeg a
gyors vasarlas, és kozben a tudat, hogy az akcidknak hala olcson is ,,megusztuk™ a vasar-
last, anyagilag jol jartunk. Széles termékvalasztékkal rendelkeznek, igy eldonthetd, hogy
adott kategérian beliil mit valasztunk. Az iizlet arculati elemei és belseje kellemes. Ok

kedvelhetik a Tescot-t hiszen a kedvenc iizletiik jellemz6i a Tesco-r6l is elmondhatok.
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2. FELSOBB KATEGORIAT KEDVELOK

JELLEMZO

Ugy érzem, hogy ebbe az iizletbe jarni divatos dolog.

Az lizlet berendezése mindséget sugall.

Ebben az tlizletben atélhetem a ,.felfedezés” élményét.

NEM JELLEMZO

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbél az iizletbél.

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akci6 van.

A csoport tagjai szeretik az elegans iizleteket, ahol kevesen vasarolnak, exkluziv a
bolt. Az {izlet mindséget sugall, és a termékek is mindségiek. Nem kell az apro betiis ré-
szeket keresni, a termék 4ara ki van helyezve nagy betiikkel és nincs semmi atverés benne.

Emellett az eladok kedvesek és mindenben segitenek a vevoknek.
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Férfiak

KMO index: 0,900 (csodélatos)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések
Kezdeti sajatértékek Osszege négyzetének 6sszege

Osszete Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott
-v6k Telies % % Telies % % Teljes % %

1 5,528 50,252 50,252 5,528 50,252 50,252 | 5,375 48,865 48,865
2 1,152 10,469 60,721 1,152 10,469 60,721 1,304 11,856 60,721
3 ,937 8,518 69,238

4 ,734 6,670 75,908

5 ,602 5,477 81,386

6 ,546 4,966 86,351

7 ,453 4,122 90,474

A férfiaknal is két kategoria fedezheto fel: az egyik egy erdsebb 5,5-0s sajat érték-

kel, mig a masodik egy 1,15-os sajat értékkel rendelkezik. Az egyes faktorokba tartozé

személyek:

1. MEGBIZHATO-

Rotalas utani komponens matrix
Komponensek
1 2
F_26_1 K 0,881 -0,132
F 24 2 K 0,865 -0,002
F 26 2 K 0,845 0,145
F 22 1 K 0,812 0,205
F 22 2 K 0,74 0,279
F 54 1 K 0,723 0,101
F_26_3 K 0,705 0,017
F 25 1K 0,558 0,48
F 24 3 K 0,548 0,001
F 24 1 K 0,54 0,254
F 52 1 K -0,073 0,917
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VELO, SEGITSEGKEROK

JELLEMZO

Tudok azonosulni az tizletben kinalt markaval/markakkal.

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

Itt konnyen kaphatok eladoi segitséget, ha igénylem, de nem

érzem, hogy ram telepednének.

NEM JELLMEZO

Az eladok meg sem probalnak segiteni, szinte ,elkeriilik” a

vevoket.

Az iizletben zsufoltsag érezhetd.

Igénytelennek érzem az iizlet kialakitasat.

A csoport tagjai a vasarlast, mint kellemes feladatot, j6 id6toltést tekintik a kedvenc
iizletben. Szeretnek ott lenni, a termékek és a kornyezet ,,illik” hozzajuk. Az eladok ked-
vesek és mindenben segitOkészek. Az iizlet nem alacsony statuszu, kialakitasa igényes, hi-

szen akkor tud vele azonosulni a vasarlo is.
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2. HIPERMARKET KEDVELOK

JELLEMZO

Az iizletben szerintem megfeleld a termékvalaszték.

Ebben az lizletben mindig sokféle latvanyos akcio van.

Ugy érzem, ebben az iizletben minden a helyén van.

NEM JELLEMZO

A vasarlas soran ebben az lizletben gyakran hasznalom a kreativi-

tasomat.

Ebben az lizletben atélhetem a ,.felfedezés” élményét.

Kiilonlegesnek érzem magam mar csak attol is, hogy ebben az iiz-

letben vasarolhatok.

A csoport tagjai a hipermarketekre jellemzd vonasokat kedvelik, mint a széles aru-
valaszték, vagy hogy a gyors vésarlast segitden minden termék a ,helyén” van. Emellett
Iényeges a bizalom, hogy ne kelljen az apr6 betiikre figyelni. Az eladok nem ramendsek.
Nincs sziikségiik arra, hogy az iizlet kiilonleges legyen, vagy 6k magukat annak érezzék

amiatt, hogy itt vasarolnak.
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Fiatalok (29 éves korig)

KMO index: 0,935 (csodélatos)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések
Kezdeti sajatértekek Osszege négyzetének 6sszege

Osszete- Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott
vk Teljes % % Teljes % % Teljes % %

1 8,709 51,231 51,231 8,709 51,231 51,231 4,945 29,087 29,087
2 1,441 8,474 59,705 1,441 8,474 59,705| 4,452 26,189 55,276
3 1,074 6,319 66,025 1,074 6,319 66,025 1,827 10,749 66,025
4 ,865 5,091 71,115

A fiatalok estében harom faktor jelenik meg, egy igen erds: 8,7 a sajat értéke, e

mellett két kisebb 1,4 és 1,07-os sajat értékkel rendelkezik. Tagok csoportba rendezése:

Rotalas utani komponens matrix

Komponenesek
1 2 3
N_23_2 K| 0,827 0,051 -0,128

F24 2 K| 0784 0,428 0,033
F26 1 K| 0737 0,427 0,109
N 21 1 K| 0,687 0,426 0,127

N 26 1 K| 0,666 0,531 -0,092

F 24 3 K| 0638 -0,06 0,373

F 262 K| 0624 0,556 0,187

F221K| 059 0,54 0,299
F 26 3 K| 0485 0,417 0,23
F 241 K[| 0,181 0,761 -0,188
F251K| 0,158 0,72 0,08

N 23 3 K| 0,156 0,695 0,344
N_19 1 k| 0,337 0,628 0,311
N 22 1 K| 0,542 0,553 0,308

F 222 K| 0448 0,5 0,38
N 23 1 K| -0,046 0,06 0,804
N 25 1 K| 0,34 0,555 0,561
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1. ELIT

JELLEMZO

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

Ebben az lizletben vasarolni magasabb ¢letszinvonalat tiikkroz.

Az iizlet elegans.

NEM JELLEMZO

Az lizletben zsufoltsag érezhetd.

Az iizlet atmoszféraja nyomaszto.

Ugy érzem, hogy ebben az iizletben folyton megfigyelnek.

A csoport tagjainak igen fontos, hogy az lizlet magasabb életszinvonalat tiikr6zzon.
Ne tudja mindenki megengedni maganak, hogy itt vasaroljon, ezaltal 6 kiilonlegesnek
érezheti magéat, hiszen azon kevesek kozé tartozhat, akik itt vasarolnak. Nincs sziiksége

latvanyos akcidkra, hiszen az vonzza a tomeget, masok is meg tudjak akkor fizetni az ara-

kat és elveszti a bolt az exkluzivitasat.
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2. OTTHONOS UZLET KEDVELOK

JELLEMZO

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akcid van.

Itt konnyen kaphatok eladoi segitséget, ha igénylem, de nem

érzem, hogy ram telepednének.

Tudok azonosulni az tizletben kinalt markaval/markakkal.

NEM JELLEMZO

Az tizletben dolgozok jellemzden baratsagtalanok.

Az lizlet rideg.

Ebben az iizletben figyelnem kell, mert ugy érzem, becsaphat-

nak.

Az ide tartozok szeretik ha egy boltban kellemesen és kényelmesen tolthetik az
1d6t, szinte otthon érzik magukat. A markakkal és termékkel azonosulni tudnak. Az eladok
kedvesek és segitokészek. A bolt kialakitasa ,,meleg”, otthonos. Latvanyos akciok vannak
¢s elég széles a termékvalaszték is ahhoz, hogy eldontsiik milyen mindségben mit és

mennyiért akarunk venni.

93



3. HIPERMARKET KEDVELOK

JELLEMZO

Az iizletben kdnnyen tudok tdjékozddni.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Ugy érzem, hogy az iizlet kialakitasa segiti a céltudatos gyors

vasarlast.

NEM JELLEMZO

Ebben az iizletben atélhetem a ,.felfedezés™ élményét.

Az iizlet berendezése kifejezetten egyedinek tlinik.

A hasznalt arculati elemek helyenként agresszivnek hatnak.

A bolt, amit leirtak a csoport tagjai egy tipikus hipermarket. A jellemzd tulajdon-
sagok kozott megjelenik az apréd betiis részekre valo figyelés, ami bar jellemzd a boltra,
mégis ez a kedvenc tizletiik. De e mellet csak pozitiv tulajdonsagokat tiintet fel, mint az

anyagilag jol jaras vagy a céltudatos gyors vasarlast segitd kialakitas.
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Idosek (30 éves kortol)

KMO index: 0,821 (dicséretes)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések
Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések
Kezdeti sajatértékek 0sszege négyzetének 0sszege

Osszete- Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott Eltérés | Halmozott
vOk Teljes % % Teljes % % Teljes % %

1 3,262 54,362 54,362 3,262 54,362 54,362 3,194 53,232 53,232
2 1,020 17,001 71,363 1,020 17,001 71,363 1,088 18,131 71,363
3 ,586 9,769 81,132

4 ,502 8,372 89,504

5 ,370 6,167 95,672

6 ,260 4,328 100,000

Az id6sebb korosztalynal két faktor alakult ki. Egyik sem lett nagyon erds, de a
3,26-0s értek még igy is tobb mint kétszerese a masik csoport 1,02-os értékének. A szemé-

lyek besorolasa az egyes faktorokba:

Rotalas utani komponens matrix

Komponensek

1 2
N51_1_K 0,839 0,252
N_50_1_K 0,838 -0,019
F 54 1 K 0,827 -0,105
N_53 1 K 0,782 0,053
N_30_1_K 0,698 0,257
F 52_1 K 0,056 0,972
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1. KENYELMESEK

JELLEMZO

Az iizletben szerintem megfeleld a termékvalaszték.

Az lizletben konnyen tudok tajékozddni.

Ugy érzem, hogy itt korrekt a vevok tajékoztatasa.

NEM JELLEMZO

A hasznalt arculati elemek helyenként agresszivnek hatnak.

Alacsony statuszu iizlet.

A feltiintetett arak kozott gyakran talalok félrevezetd informa-

ciokat.

A csoport tagjai gy gondoljak a termékvalaszték és a vevOk tdjékoztatdsa igen
fontos. Nem csak a kiirdsokban, hanem az eladok is segitenek, ha valamilyen kérdésiink
van. Az kedvenc iizletiik nem alacsony statuszu, illetve nincs tomeg. Az arculati elemek és

a kornyezeti hatasok kellemesek, szeretnek ott lenni az emberek.
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2. HIPERMARKET KEDVELOK

JELLEMZO

Az iizletben szerintem megfeleld a termékvalaszték.

Az eladok meg sem probalnak segiteni, szinte ,elkeriilik” a

vevoket.

Az iizletben konnyen tudok tajékozodni.

NEM JELLEMZO

Az iizlet levegdje fiilledt vagy kellemetlen.

Ebben az tlizletben atélhetem a ,,felfedezés” ¢élményét.

Ugy érzem, ebben az iizletben olyan kevés termék van, hogy

szinte nincs is valaszék.

A tipikus hipermarket kedveldk a kovetkezd csoport, 6k szeretnek gyorsan vasa-
rolni, jol tajékozddni az iizletben, illetve ha nagy a termékvalaszték. A jellemzdok kozott
két negativum is megjelenik, az eladokat nehéz megtalalni és figyelni kell az apré betiis
részeket, ezek mellett azonban mégis ezt a boltot jelolték kedvencnek. Az {izlet szokva-

nyos kinézete nem zavarja Oket.
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Szeret vasarolni:

KMO index: 0,921 (csodélatos)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kezdeti sajatértékek

Kapott terhelések négyzetének 6sszege

Eltérés Halmozott Eltérés Halmozott
Osszetevok Teljes % % Teljes % %
1 6,740 56,167 56,167 6,740 56,167 56,167
2 ,940 7,832 63,999
3 , 759 6,325 70,324
4 ,679 5,658 75,982
5 ,599 4,989 80,971

Azok, akik szeretnek vasarolni csak egy faktor jott ki. Nekik a kedvenc iizletre vonatko-

zoan ugyan azok az allitasok lettek a igazak a hamisak. A csoportba tartozik:

Komponens matrix
Komponens
1

F 22 1K 0,867
N51_1_K 0,855
F_26_1 K 0,832
F 24 2 K 0,822
N_21_1_K 0,81

N_50_1_K 0,785
N_19 1 k 0,728
N_30_1_K 0,706
F_26_3 K 0,697
N_53_1_K 0,683
F 25 1 K 0,605
F 24 3 K 0,518
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1. OTTHONOS, MEGBIZHATO

JELLEMZO

Tudok azonosulni az tizletben kinalt markaval/markakkal.

Az lizletben dolgozdk kedvesek és udvariasak.

Ebben az {izletben lenni j6 1d6toltés.

NEM JELLEMZO

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbél az iizletbél.

Ebben az iizletben lenni kifejezetten idegesito.

Akik szeretnek vasarolni egy csoportot alkotnak. A kedvenc iizletiikben megbiz-
nak, nem kell dllandoan az apré betlis részeket nézni, az eladok kedvesek. Szinte szdrako-
zas az itt elotlott id6. A markakkal, termékekkel azonosulni tudnak. A bolt kialakitasa,

hangulata baratsagos, bizalomgerjeszto és igényes.

Nem szeret vasarolni:
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KMO index: 0,857 (dicséretes)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének

Rotalt (forgatott) terhelések

Kezdeti sajatértékek 0sszege négyzetének 0sszege
Osszete- Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott
v6k Telies % % Telies % % Teljes % %
1 5,134 46,672 46,672 5,134 46,672 46,672 | 5,035 45,771 45,771
2 1,687 15,334 62,006 1,687 15,334 62,006 1,786 16,235 62,006
3 ,883 8,027 70,033

Azoknal, akik nem szeretnek vésarolni kett faktor alakult ki. Az egyik egy erds

5,1-es sajat értékkel rendelkezik, mig a masodik egy 1,68-sel. A vasarolni nem szeretok

faktorokba behelyezése:

Rotalas utani komponens matrix

Komponensek
1 2
N_22 1 K 0,877 0,157
F 26 2 K 0,847 0,044
N_26_1_K 0,813 -0,229
F 22 2 K 0,766 0,224
F 54 1 K 0,763 0,071
N_25 1 K 0,738 0,352
N_23_3 K 0,678 0,375
N_23 2 K 0,602 -0,432
F 24 1 K 0,578 -0,019
F 52_1 K 0,03 0,823
N_23 1 K 0,13 0,723
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1. BARATSAGOSSAG, BIZALOM KEDVELOK

JELLEMZO

Az tizletben dolgozok kedvesek és udvariasak.

Megbizom ebben az iizletben.

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

NEM JELLEMZO

Az izlet rideg.

Alacsony statuszu tizlet.

Ebben az iizletben lenni kifejezetten idegesito.

A csoport tagjainak szamit, hogy mennyire kedvesek az eladok, mennyire baratsagos a
1égkdr, hiszen a vasarlast, mint szérakozast is szeretik felfogni. Sokkal kellemesebb egy
olyan helyen lenni, ahol ezek teljesiilnek, mint ahol nem. A bolt beleillik a személyisé-
giikbe. Az iizletek atmoszféraja, kisugarzasa van rajuk igen nagy hatassal. Ezért a kedvenc

iizletliket is egy hangulatos, baratsagos helyként jellemzik.
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2. HIPERMARKET KEDVELOK

JELLEMZO

Az iizletben konnyen tudok tajékozodni.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Az lizletben altaldban a kasszanal, a probafiilkénél vagy a ve-

vOszolgalaton varakozni kell.

NEM JELLEMZO

Az lizlet berendezése exkluzivitast sugall.

Az lizletben val6 vasarlas szdmomra egy bizonyos csoporthoz

tartozast is kifejez.

Kiilonlegesnek érzem magam mar csak attol is, hogy ebben az

uzletben vasarolhatok.

A hipermarket csoport sajatossaga, hogy a gyors vasarlast emelik ki, ami nagyon
jellemzo6 a kedvenc iizletiikre. A boltban minden a helyén van. A bolt nem sugall exkluzi-

vitast, nem érzik magukat kiilonlegesnek attol, hogy itt vasarolnak, de mégis szeretik.
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Vidékiek

KMO index: 0,928 (csodélatos)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének

Rotalt (forgatott) terhelések

Kezdeti sajatértekek Osszege négyzetének 6sszege
Osszete- Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott
vk Teljes % % Teljes % % Teljes % %
1 7,728 55,198 55,198 7,728 55,198 55,198 6,421 45,867 45,867
2 1,199 8,566 63,764 1,199 8,566 63,764 [ 2,506 17,898 63,764
3 ,762 5,446 69,211

A vidékiek kozott két faktor lelhetd fel. Egy, ami nagyon erds, 7,7 sajatértékkel,

mig a masik egy gyenge ~1,2-es, &m ez sem elhanyagolhatd. A vidékiek faktorokba vald

behelyezése:

Rotalas utani komponens mat-

rix

Komponensek

1 2

N_21_1_K| 0,859 0,02
F 24 2 K| 0,841 0,044
F 26 2 K| 0,838 0,151
F_ 22 1 K 0,82 0,282
N_50_1_K| 0,746 0,242
F 22 2 K| 0,702 0,301
N51_1_K 0,678 0,573
N_25 1 K| 0,644 0,545
N_19 1 k| 0,639 0,418
N_23 3 K| 0,586 0,387
F 25 1_K| 0,579 0,24
F_26_3_K| 0,579 0,367
N_23_1_K| -0,086 0,87
N_53_1_K 0,5 0,593
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1. OTTHONOSSAGOT KEDVELOK

JELLEMZO

Tudok azonosulni az tizletben kinalt markaval/markakkal.

Az lizletben dolgozdk kedvesek és udvariasak.

Az iizlet berendezése mindséget sugall.

NEM JELLEMZO

Az lizlet levegdje fiilledt vagy kellemetlen.

Altalaban alig varom, hogy kijohessek ebbél az iizletbél.

A csoport tagjainak fontos, hogy a bolt bizalmat sugarozzon és adjon is. Az eladok le-
gyenek kedvesek és figyelmesek. Az iizlet divatos. A bolt illeszkedik a személyiségéhez,
valamint az ott talalhatd markakkal és termékekkel azonosulni tudnak. Ez a csoport inkabb

azt szereti, ahol kellemesen eltoltheti az 1d6t, szinte otthon érezheti magat a kornyezetben.
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2. GAZDASAGOSAN ES GYORSAN VASRALOK

JELLEMZO

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,,jol

jartam”.

Az iizletben konnyen tudok tajékozodni.

Ebben az iizletben mindig sokféle latvanyos akcid van.

NEM JELLEMZO

Ugy érzem, hogy ebbe az iizletbe jarni divatos dolog.

Ugy érzem ebben az iizletben fontosak az igényeim és a véle-
ményem.

Az izlet elrendezése szamomra nem logikus felépitésii.

A csoport tagjai gazdasadgosan €s gyorsan szeretnek vasarolni. A kedvenc iizletiik-

ben gyorsan és konnyen megtaldlnak mindent, valamint a kihelyezett informécioknak ko-
szOnhetden gyorsan is valasztanak, ha tobb termék koziil kell eldonteni, melyiket vasarolja

meg. Az lzletet ugyanakkor nem érzik ridegnek. Emellett nem gondoljak, azt hogy igé-

nyeik fontosak legyenek, mégis ez a kedvenc tlizletiik.
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Varosiak

KOMO index: 0,826 (dicséretes)

A megallapitott teljesen kiilonb6z6 eltérések

Kapott terhelések négyzetének Rotalt (forgatott) terhelések
Kezdeti sajatértékek Osszege négyzetének 6sszege

Osszete- Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott Eltérés | Halmozott
vOk Teljes % % Teljes % % Teljes % %

1 4,166 46,292 46,292 4,166 46,292 46,292 4,122 45,800 45,800
2 1,267 14,075 60,367 1,267 14,075 60,367 1,311 14,567 60,367
3 ,882 9,805 70,171

4 ,788 8,754 78,926

5 ,562 6,249 85,174

A varosiak esetén is két faktort lehet megkiilonboztetni. Itt azonban a nagyobb sa-

jatértékkel rendelkezd faktor is 4,1-es, mig a kisebb 1,2. Az egyes személyek besorolésa a

faktorokba:

Rotalas utani komponens matrix
Komponensek
1 2
N_22 1 K 0,88 0,105
F 26_1_K 0,827 -0,254
N_26_1_K 0,802 -0,276
F 54 1 K 0,749 0,072
N_30_1_K 0,72 0,258
N_23 2 K 0,59 -0,542
F 24 1 K 0,545 -0,051
F 24 3 K 0,529 -0,034
F 52 1K 0,123 0,889
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1. OTTHONOS

JELLEMZO

Ebben az tizletben lenni j6 1d6toltés.

Ugy érzem ez az iizlet illik a személyiségemhez.

Tudok azonosulni az tizletben kinalt markaval/markakkal.

NEM JELLEMZO

Ebben az iizletben figyelnem kell, mert ugy érzem, becsaphat-

nak.

Ugy érzem, hogy ebben az iizletben folyton megfigyelnek.

Az lizlet atmoszféraja nyomaszto.

A csoport tagjainak fontos, hogy a vasarlas kellemes legyen. Ha a kedvenc iizletbe kell
menni mar eldre Oriil, hiszen tudja, hogy j6 élmény lesz, mivel az iizlet kialakitasa illik a
személyiségéhez. Azonosulni tud az ott eladott arukkal. Megfeleld a termékvalaszték és

megbizik a boltban, nem akarjak atverni és nem okoznak neki csalodast.
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2. HIPERMARKET KEDVELOK

JELLEMZO

Az iizletben szerintem megfeleld a termékvalaszték.

Az lizlet berendezése szokvanyos, atlagos.

Ebben az {lizletben szerintem az idGsebbek is konnyen eliga-

zodnak.

NEM JELLEMZO

Az eladokat ebben az iizletben til ramendsnek érzem, akkor is

segiteni probalnak, ha nekem nincs ra sziikségem.

? Itt érzem, hogy igazan férfi/nd lehetek.

Ebben az ilizletben atélhetem a ,.felfedezés” élményét.

Itt is megjelenik a hipermarketeket kedveld faktor, akiknek kedvenc iizletében
konnyt tajékozodni, igy gyorsan lehet végezni a vasarlassal. Megfeleld a termékvalaszték.
De sorba kell allni és az eladokat szinte ,,vadaszni” kell. Az lizlet kialakitdsa sem a leg
elegansabb, mégis ezt tekintik a kedvenc iizletnek, hiszen a praktikus vasarlas fontosabb,

mint a tobbi.
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5. OSSZEGZES

Az alabbi tablazatban a kapott eredményeket tablazatban foglaltuk 6ssze.

9. tablazat: A Tesco-ra nézve

Mindenki - Elit
- Gazdasagos
-Atmoszféra érzé¢kenyek
-Szeretem is, meg nem is
Nok -Akcidkereso elit Férfiak -Tesco utalok
-Elégedettek -Kiszabadulok
-Tesco imadok
Fiatalok -Gazdasagos Idosek -Elit
-Egyszeri vasarlo” -Elégedett
-Megalkuvé
-Elit
Szeret  vasa- | -Elit Nem _szeret vasa- | -Gazdasagos
rolni -Gazdasagos rolni -Megalkuvok
-Egyszerli” véasarlo -En-kozpontiak
Vidék -Gazdasagosak Varosiak -Bizalmatlanok-emberekhez
-Vidéki elit foleg
-Elménykeresd -Megalkuvok
10. tablazat: A kedvenc iizletre nézve
Mindenki: - Elit
- Gazdasagos, otthonossag kedveldk
- Praktikus, hipermarket kedvelok
Nok - Gazdasagos gyors vasarlast | Férfiak: - Megbizhatdsagot
kedveldk kedveld, segitségké-
- Felsobb kategoriat kedvelok rok
- Hipermarket kedve-
16k
Fiatalok - Elit Idések - Kényelmesek
- Otthonos tizlet kedveldk - Hipermarket kedve-
- Hipermarket kedveldk 16k
Szeret vasarol- | - Otthonos-megbizhaté Nem _szeret va- | - Baratsagossag- biza-
ni: sarolni: lomkedvel6k
- Hipermarket kedve-
16k
Vidékiek: - Otthonossagot kedveldk Varosiak: - Otthonos

- Gazdasagosan ¢és gyorsan
vasarlok

- Hipermarket kedve-
16k
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Elsére szembetiind lehet az, hogy a kedvenc iizletek jellemz6inél a piac kevesebb
szegmentacidra esett szét, vagyis a vasarlok jobban egyet értenek abban, hogy mi is az,
amit igazan szeretnek, fliggetleniil attol, hogy milyen tipust bolt a kedvenciik. Ez azért
szerencsés eset, mert igy kevesebb dolog van, aminek a feltételeit meg kell valositani ah-
hoz, hogy a Tesco is kedveltebb hely legyen.

A Tesco-val kapcsolatban a vizsgélat sordn voltak olyan allitasok, amelyek tobb he-
lyen is szerepelnek, valamint a kedvenc iizleteknél is voltak ismétlédé mondatok. Ezek
tablazatba foglalva a teljesség igénye nélkiil:

11. tablazat: Fébb pozitiv-negativ jellemzok a Tesco-ra és kedvenc iizletre vonatkozoan

Kedvenc lizletre nézve
\ Pozitiv
Kilonlegesség érzete, sze- | -
mélyiséghez ill6

Tesco-ra nézve
Pozitiv
Anyagilag kedvezd, igénytelen, alacsony

szinvonalu kialakitas

megfelel6 termék- | - nem zsufolt -
valaszték
akciodk, - akcid

baratsagtalan eladok

dolgozok kedvesek

konnyd tajékozodas

konnyd tajékozodas

- rideg, nyomaszté | egyaltalan nem rideg
atmoszféra

- apré betlis rejtett | nincsenek apro betls rész-
részletek letek

csoporthoz tartozas

j6 id6toltés.

Sorban allds a kasz-

szal

Amint lathatjuk, a vasarlok akkor kedvelnék jobban a Tesco-t, ha az atmoszféraja megfe-
lelébb lenne, nem lenne ennyire rideg, valamint az eladok baratsdgosabbak lennének ez-
zel, példaul az atmoszférara érzékeny csoportot hosszabb ideig tudnank benntartani, ezal-
tal novelni tudnank az igényeinek kielégitésének a valoszinliségét. Szinte mindenhol meg-
jelent az igénytelenség probléméja. Sok csoportndl kijott véleménynek, hogy az otthono-
sabb jellegli boltokat szeretik. Ha a Tesco-t sikeriil kicsit otthonosabba varazsolni, na-
gyobb vasarlotomeget vonzhatna be az iizleteibe.
Tehat a fejlesztés az informaciogytijtésiinkre alapozva a kovetkezo iranyokba javallt:

- atmoszféra javitasa

- eladok kozelebb hozésa a vasarlokhoz

- csoportélmény erdsitése

- otthonossag érzet becsempészése
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6. JAVASLATOK

Amint az elébbiekben megallapitottuk sok vasarlonak nagy probléma a rideg kor-
nyezet, ¢s a nem megfelelé atmoszféra. elgondolkoztunk mi az, amivel az emberek nem
éreznék olyan ridegnek az lizletet, és a vilagitas megvaltozatasat talaltuk a legkézenfek-
vobb, és leggazdasagosabb megolddsnak. Az emberek a melegebb fényeket jobban kedve-
lik, igy a lampakat sargabb , kortékre” cserélnénk. Ezzel az arculati elemek és az iizlet ki-
alakitdsanak megvaltozatasa nélkiil még is igen nagy eredményt lehet elérni. A képeken is
latszik, mennyivel otthonosabb ¢s kellemesebb hangulati az az iizlet, ahol melegebb fé-

nyeket hasznalnak, fiiggetleniil a kinalt terméktol.

12. abra: Tesco 13. abra: Spar

Az atmoszféra javitasdhoz hozzajarulna nagyban az is, ha pozitiv benyomasu képe-
ket helyeznénk ki, mert ha masok mosolygos képeit nézziik nekiink is jo kedviink lesz. A
Sparhoz hasonléan a Tesco-ban vasarlé embereknek vagy oda szallit6 magyar cégeknek,
alkalmazottainak képével diszitenénk ki az lizletet, ezzel erdsitve a csoporthoz valo tarto-
zas érzését is.

A csoporthoz valo tartozas élményét, 6tvoznénk és erdsitenénk a csaladbarat tizlet
érzésével, ugyanis a csaladi kotelékek erdsitése kiemelkedden fontos szamunkra is, vala-
mint a kutatas eredményeként is kijott, hogy tobb csoportnél is fontos szempont ez. A csa-
ladbarat iizlet gondolatat mi 6sszekdtottiik azzal, hogy a vasarlokat végigjarassuk az tizle-

ten, Ugy, hogy még élvezzEk is a vasarlast. Ezt tovabb kotnénk a PR-tevékenységhez is,

111



ami mint tudjuk, szinte semmilyen pénzbe nem keriil a Tesco-nak, de sokkal nagyobb ha-
tadsa van a lojalitas kialakitasdban.

A javaslat az lenne, hogy a Tesco évente, vagy félévente rendezzen egy nagy csaladi
napot, amelynek keretében a kiemeltebb iizletekben a bejaratnal kapott ,.kincses térkép”
segitségével kell végighaladni az {izleten, ahol a kijel6lt pontokban kalandos feladatok
varjak azokat, akik benne vannak ebben a jatékban. A feladatuk kialakitdsukndl fogva
olyanok lennének, hogy azt a csalad kiilonboz6 tagjai tudjak megcsinalni. Példaul lehetne
benne olyan ligyességi jaték, amelyet csak felndtt tud megoldani, igy biztositva azt, hogy a
szllok is bevondodnak a jatékba. A jutalom persze nem marad el. Mindenki, aki végigcsi-
nalja a palyat, kedvezményt kapna bizonyos termékekre, amelyek a csalddokban fogyo-
cikkek. Hasonl6 jatékra mar volt példa az IKEA-ban, és nagyon nagy sikert aratott nem
csak gyerekek korében. Ezaltal a jaték altal az emberek kozelebb keriilhetnek az eladok-
hoz is, akik ezen a kiemelt napon, akar hostessek is lehetnek, Tesco egyenruhdban, de az

¢lményt a vasarlok mindenképpen a Tesco-s gardahoz fogjak kotni.

18. abra: A ,kincses térkép” a Tesco csaladi naphoz

Az eladéi garda kozelebb hozasat az emberekhez masik médon is javasolnank orvo-

solni. Mivel par csoportnal megjelent, hogy elvesznek az iizletben és nem tudnak megfele-
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16en informalddni se, az eladok pedig elkertilik 6ket, azt gondoltuk, hogy informécids pul-
tokat allitanank fel az iizlet par pontjan, amelyet gyorsan megtalalnak a vasarlok, és érdek-
16dhetnek azzal kapcsolatban, amiben tanacstalanok. Persze itt felmeriil anyagi vonzata is
a dolognak, de megfelelden tajékozott ember beallitasaval ez a koltség hamar megtériilhet.
Példanak okéan, ha valaki vendégségbe megy, és szeretne egy kis ajandékot vinni, de
mondjuk nem ért a borokhoz, tanacsot kérhetne ennél a pultnal, ahol a dolgozo6 bizonyos
érdeklddést tantsitva a téma irant, tjékoztatna a vevot a lehetdségekrdl, és finoman rave-
zetné Ot magasabb kategorids termékekre, amellyel mindenki jol jar. A Tesco azért, mert

nagyobb lesz a forgalma, a vasarlo, mert mar tudja, hogy valami jo dolgot vett.

19. abra: Tesco informacids pult

Az lizlet otthonosabba tételére a butoriizletekben latott példahoz folyamodnank, ahol
az eladando termékekbdl van kialakitva a kornyezet egy-egy része, azt az érzetet keltve,
hogy mar csak a vasarld hianyzik a ,.képbdl”. Példaul a karacsony kozeledtével lehetne
miifeny6bdl felallitani fakat, és igényesen feldisziteni a Tesco-ban kaphat6 diszekkel, és
diszitett dobozokat, berakni ald, valamint ajandékotletnek bizonyos termékek eredeti cso-
magolasban behelyezhetdek ala, igy akinek nincsen ajandékotlete egy rokonanak, tippet

kaphatna, és 0sztondzve lenne a vasarlasra. Ez nem csak olcs6 megoldas, de nagyon nagy
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hatassal van a vasarlokra, és megteremti a hangulatot a vasarlashoz. Azért olcso, mert az
idészakban egyszer kell felallitani, és mivel a Tesco-ban jelentds arukészlet van, ami alta-
laban szezon utdn is megmarad, nem gond, ha egy-egy dekoracid ezek koziil keriil ki. A
szezon végén, ha hiany keletkezne az adott termékbdl, arcsdokkentéssel még mindig el tud-

ja adni azt.

20. abra: Példa az elado termékek szobava rendezésére

Forras: http://www.flickr.com/photos/flc/34729260/
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7. OSSZEFOGLALAS

A kutatdsunk sordn a vasarldi magatartast vizsgaltuk Q-modszer segitségével és ja-
vaslatokat tettlink a Tesco hipermarketeknek, hogyan tudnanak népszeriibbek, lenni, az
eddigieknél is.

Ennek a kutatasnak elsd 1épéseként jelentds informaciomennyiséget gylijtottiink be,
majd értékeltiik a rendelkezésre allo adatokat a Q-modszerrel, amely tudomanyos alapokra
helyezte az egész kutatdsunkat, és ennek segitségével valds csoportokat, és igényeket tar-
hattunk fel. Ahhoz, hogy tudjunk mi a jelenlegi allaspontja a vasarloknak a Tesco-val kap-
csolatban, és mi a véleményiik a kedvenc iizletiikrdl, fiiggetleniil attdl, hogy melyik is az,
mindkét esetre elvégeztiik a rendezést. A kapott fogyasztoi csoportokat, €s jellemzo allita-
saikat végiggondoltuk, hogy mennyire fedheti a valosagot tul azon, hogy eredménynek mi
jott ki, és azt kellett megallapitanunk, hogy értelmes, és valosaghti értékeket kaptunk, tehat
a tudomanyos alapja a kutatasnak helytallo volt.

Az eredményeket Osszevetettilk egymassal, amelybdl kideriilt, hogy a Tesco-nak
mik a f6 gyengeségei, és mik lennének a fogyasztok valdsagos igényei. A f6 problémakat
ugy tartuk fel, hogy 6sszevetettiik, hogy milyen kiilonbségek vannak egy kedvelt {izlet és a
Tesco kozott, ezaltal kideriilt szdmunkra, hogy a Tesco-t milyen irdnyba kellene tovabb-
fejleszteni.

Ezen eredményekre, és az informacidgytijtésben feltart adatokra alapozva javaslato-
kat tettiink a Tesco hipermarketeknek, hogyan tudnanak csalddiasabb, otthonosabb, és kel-
lemesebb hangulatu iizletet 1étrehozni minimalis koltségbdl, hogy 6rom legyen a lehetd
legnagyobb rétegnek az itt vasarlas, ezzel teljesitve a célkitiizésiinkben megfogalmazotta-

kat.
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MELLEKLETEK



1. melléklet: Q-modszerhez hasznalt mondatok:

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Ugy érzem, ebben az {izletben minden a helyén van.

Az Uzletben kénnyen tudok tajékozédni.

Az Uzlet elrendezése szdmomra nem logikus felépitésu.

A vasarlas soran ebben az Uzletben gyakran hasznalom a kreativitdsomat.
Az uzletben ugy érzem, hogy van ,vezetett utvonal”.

Ebben az lzletben atélhetem a ,felfedezés” éiményét.

Ebben az lzletben szabadnak érezhetem magam.

Ebben az lzletben lenni j6 idétoltés.

Ebben az Gzletben lenni kifejezetten idegesitd.

Ebbe az Gzletbe mindig felldilés bemenni.

Ugy érzem, hogy az Uizlet kialakitasa segiti a céltudatos gyors vasarlast.
Ebben az lizletben mindig sokféle latvanyos akcié van.

Az lzletben ,keresgélni” lehet/kell.

Ugy érzem, hogy ebbe az iizletbe jarni divatos dolog.

Az uzlet levegg6je fllledt vagy kellemetlen.

Az Uzlet hémérséklete kellemetlen szamomra.

Az Gzletben kellemetlen a hattérzaj vagy a hattérzene.

Az Gzlet belsd kialakitasa olyan esztétikai élmény, amiért szivesen térek oda vissza mas-

kor is.

Az Gzletben szamomra kellemes illatok vannak.
Az uzletben szamomra kellemetlen szag van.
Az (zlet atmoszféraja nyomaszto.

Ugy érzem ez az lizlet illik a személyiségemhez.

II



23.

24.

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41.

42.

43.

44.

45.

Amikor itt vasarolok, gyakran érzem azt, hogy anyagilag ,jol jartam”.

Az Uzlet berendezése szokvanyos, atlagos.

Az Uzlet berendezése kifejezetten egyedinek tinik.

Az (izletnek baratsagos hangulata van.

Az (izlet berendezése a legujabb divatot koveti.

Az uzlet berendezése exkluzivitast sugall.

Az Uzlet berendezése minéséget sugall.

Az Gzlet elegans.

Igénytelennek érzem az Uzlet kialakitasat.

Az Gzlet rideg.

A hasznalt arculati elemek helyenként agresszivnek hatnak.

Az zletben zsufoltsag érezhetd.

Az Uzletben szerintem megfelel a termékvalaszték.

Ugy érzem, ebben az lizletben olyan kevés termék van, hogy szinte nincs is valaszék.
Ugy érzem, hogy az iizletben sokszor nyomasztéan tul nagy a termékvalaszték.
Ebben az lzletben vaséarolni magasabb életszinvonalat tikréz.

Az Uzletben valé vasarlashoz szorosan hozzatartozik az ,ennyi luxust megengedhetek

magamnak” érzés.

Az Gzletben valo vasarlas szamomra egy bizonyos csoporthoz tartozast is kifejez.
Alacsony statuszu zlet.

Az Uzletet kialakitédséat ,csaladbaratnak” érzem.

Ebben az lzletben szerintem az idésebbek is kdnnyen eligazodnak.

Ebben az izletben figyelnem kell, mert gy érzem, becsaphatnak.

Ugy érzem, hogy itt korrekt a vevék tajékoztatasa.
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46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

Ebben az lGzletben nehezen taldlom meg a termékhez tartozé arat.

Az Uzletben hasznos és kdnnyen elérhetd informaciokat talalok a termékekrél, ami meg-

kénnyiti a vasarlasi dontésemet.
A feltlintetett arak kézott gyakran talalok félrevezet6 informaciokat.
Megbizom ebben az lizletben.

Az akcios termékek kihelyezésénél eléfordulhat, hogy apré betlis ,rejtett részek” is talalha-

tok, ami félrevezethet.

Oréommel tolt el, ha ebbe az iizletbe készilok.

Altalaban alig varom, hogy kijéhessek ebbdl az lizletbdl.

Innen mindig vidaman tavozom.

Kulénlegesnek érzem magam mar csak attdl is, hogy ebben az lGzletben vasarolhatok.

Az (izlet berendezése megfelel6 korilményeket biztosit a termékek nyugodt ki vagy fel-

prébalasahoz.

Az ebben az Uzletben vasarolt termékek egyértelmien felismerhetdk.
Az Uzletben dolgozék kedvesek és udvariasak.

Az Uzletben dolgozék jellemz&en baratsagtalanok.

Itt kbnnyen kaphatok eladéi segitséget, ha igénylem, de nem érzem, hogy ram telepedné-

nek.
Az eladék meg sem prdbalnak segiteni, szinte ,elkerulik” a vevket.

Az eladdkat ebben az uzletben tdl ramendsnek érzem, akkor is segiteni probalnak, ha ne-

kem nincs ra szikségem.

Ugy érzem, hogy ebben az iizletben folyton megfigyelnek.
Tudok azonosulni az uzletben kinalt markaval/markakkal.
Az eladétérben meg tudok pihenni, ha szikséges.

Az eladotér kulturalt lehetéséget biztosit a varakozok (kisérék) szamara is.
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66.

67.

68.

69.

70.

71.

72.

Az Uzletben altalaban a kasszanal, a prébafllkénél vagy a vevszolgalaton varakozni kell.
Az Uzlet dolgozdi altalaban kifejezetten j6 kilsével rendelkeznek.

Itt érzem, hogy igazan férfi/né lehetek.

Ebben az lzletben Ggyelnem kell az értéktargyaimra.

Az (izlet meglatogatasa csoportosan (a barataimmal vagy a csaladommal) egyfajta széra-
kozast is jelent.

Amikor itt vasarolok, ugy érzem, hogy hozzajarulok a természeti kornyezet megévasahoz.

Ugy érzem ebben az (izletben fontosak az igényeim és a véleményem.



A vasarlok sajat bevallasa szerinti vasarloi kedve

élelmiszeriizlet |ruhdzati/cip6 |m(iszaki/elektronikai drogéria |kényvesbolt |bltor/lakdstextil |barkacsaruhdz/kertészet sportszerizlet/sportaruhaz atlag |Megallapitas
N_19 1T 4 4 2 4 4 3 1 4 3,25 szeret
N211T 3 3 2 3 3 2 2 2 2,5 szeret
N221T 1 2 4 1 2 1 1 4 2 nem szeret
F221T 3 2 4 2 3 4 4 3 3,125 szeret
F222T 4 1 4 1 3 2 3 3 2,625 nem szeret
N23 1T 2 3 1 3 2 1 1 1 1,75 nem szeret
N 23 2T 4 4 2 4 3 3 1 1 2,75 nem szeret
N 23 3T 2 2 4 2 4 3 3 3 2,875 nem szeret
F24 1T 1 4 4 2 3 3 3 3 2,875 nem szeret
F24 2T 3 4 4 2 2 3 2 4 3 szeret
F 24 3T 2 3 3 4 4 4 3 2 3,125 szeret
N251T 3 3 2 3 3 2 1 1 2,25 nem szeret
F25 1T 2 3 4 1 4 3 4 4 3,125 szeret
N 26 1T 3 4 1 2 1 2 1 1 1,875 nem szeret
F261T 1 4 4 2 4 4 2 3 3 szeret
F262T 3 1 2 2 4 2 2 3 2,375 nem szeret
F 26 3T 3 4 4 4 2 2 1 4 3 szeret
N 301 T 3 4 3 3 4 4 4 3 3,5 szeret
N_50_1.T 3 3 3 3 4 3 3 3 3,125 szeret
N511T 4 4 4 4 4 4 4 3 3,875 szeret
F521T 3 1 4 2 4 1 3 2 2,5 nem szeret
N53 1T 4 4 4 4 4 4 4 4 4 szeret
F541T 2 1 3 1 4 1 3 3 2,25 nem szeret

12 szeret

11 nem szeret




10.2 Részteved személyek Q rendezése
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10.2 Részteved személyek Q rendezése
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10.2 Részteved személyek Q rendezése
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