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OSSZEFOGLALO

A reklamok terjedésével parhuzamosan megkezdték hoditd Gtjukat a markak is. Egyre
fontosabba valt a cégek szdmara, hogy megkiilonboztethessék termékeiket a
versenytarsakétol. Erre lehetdségiik adodik, ha markaval latjak el termékiiket, ez jelképezi,
hogy az adott arucikk a tobbihez képest valamilyen megkiilonboztetd tulajdonsaggal
rendelkezik.

Mivel a fiatalok sok id6t tOltenek televizid nézéssel és internetezéssel, ezért Oket
konnyebben elérhetik a markdk. A dolgozatomban kitérek a markak fejlddésére, valamint
a fiatalok és markak kapcsolatara is. Feltarom, hogy mit jelent az ifjusagi marketing
valamint, hogy a divat milyen irdnyba tart. A markavalasztast az embereket koriilvevo
referenciacsoportok is befolyasoljak.

Sajat kutatdsomban a markavalasztast befolyasold tényezoket szeretném feltarni, ezt a
fiatalok ruhdzati cikk vasarlasi szokdsainak vizsgdlatan keresztiil valdsitom meg. A
vizsgalt célcsoport a 14-25 éves korosztaly. Kérdoives és fokuszesoport megkérdezéssel a
kozépiskolasok ¢és a fOiskoldsok vasarlasi szokasainak kiilonbségeit szeretném
megvilagitani. A kutatds elején felallitott hipotéziseim beigazoldsdra torekedtem. A
baratok véleménye nem minden esetben befolydsolja a markavalasztast, a fiatalok
tobbsége azonban tobb pénzt kolt el ruhazati cikkekre, ha bardtokkal indul vésarolni,
mintha egyediil. Masok véleménye fontos a fiatalok szamara és sokan a markas ruhak altal
szeretnének az adott koz0sség tagjaiva valni. Fontos a fiataloknak a marka, de markahtiség
inkabb csak a féiskolasok korében figyelhetd meg. A vasarlas elotti informaciogytijtést a
kozépiskolasok nem tartjdk annyira sziikségesnek, mint a fOiskolasok. A megkérdezett
féiskolasok szamdra az éarak ismerete is lényeges, mieldtt levesznek egy-egy markas
ruhadarabot a polcrol. Arra is kerestem a valaszt, hogy vajon szeretnek-e a fiatalok
ruhazatuk altal kitiinni a tomegbdl és mernek-e olyan ruhadarabokat hordani, amely még
nem elterjedt tarsaik korében, vagyis mennyire talalhatok innovator fogyasztok a fiatalok
kozott? A kozépiskolasok esetében taldlni néhany olyan embert, aki a legutolsé divat
szerint 0ltozkodik és olyan ruhadarabokat is hord, amelyek még szinte csak az 6
gardrobjaban lognak. A fOiskolasok kozott ezzel szemben még ennyi innovatort sem
talalni, de a divat és trend szamukra is fontos. Az azonban kétségteleniil igaz, hogy a
markak irant fogékonyak a fiatalok, a valasztdsban a reklamok és a kornyezetiik
véleménye dominal, és ha a lehetdségek engedik, nem csak ledrazaskor vasarolnak

ruhazati termékeket.



SUMMARY

The commercials began their conqueror journey in parallel with the spread of brands. It
has become more and more important for the companies to differentiate their products
from the competitors. They have the opportunity to be different, if they have brands for
the products, which symbolize distinctive characteristics.

As young people spend much time watching television and browsing on internet,
brands can reach them easier. In my study | write about the development of brands and the
connection between young people and brands. | examined what youth marketing means
and what is the new direction of fashion. The choice of brands is influenced by the
reference groups.

In my own research | examined the factors influencing the brand choice through the
young people clothing shopping habits. The examined target group is the young people
aged between 14 and 25. | would highlight the differences among high school and college
students through questionnaire research and focus group interviews. | aimed to prove the
hypotheses | have set up at the beginning of the research. The opinion of friends not
always affect brand choice, but the majority of young people spends more money to
clothes, when they go shopping with friends. Opinions of others are important for the
young, and many of them wish to become the members of the community by buying
branded clothes. Brands are important for the young, but brand loyalty can be observed
rather among the college students. The pre-purchase collection of information is not as
necessary for high school students as for college students. For the surveyed college
students, information about prices is also important, before they take away branded clothes
from the shelf in the shop. | also looked for the answer to the question whether the young
people like to stand out from the crowd by their clothing and are they dare to wear any
clothing that is not common among their peers, which also means are there innovator
consumers among the young? Among high school students we can find some people who
dress according to the latest fashion. Among college students we can’t find as many
innovators as we can find among high school students, but fashion and trend is also
important for them. It is undoubtedly true that the young are receptive to brands and in the
choice the advertisements and the opinion of their environment dominates and if the

possibilities allow they purchase clothes not only in sales.



TARTALOM

1. BEVEZETES, A TEMAVALASZTAS INDOKLASA ......c..cooooiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee e 1
2. A MARKAK KIALAKULASANAK TORTENETE ......ooiioieoeeeeeeeeeeeeeee e 3
3. MARKATIPUSOK ES MARKASZINTEK ....oovovieeeeeeeeeeeeeeeeetee e seees e e eeen e nees s 4
3.1. YN 0N N 0 1T ) S 4
3.2. AV (€) 32308 b 23 1@ N A 0L €5 70N YA 0 ) S 5
4. A VIZSGALT CELCSOPORT ALTALANOS JELLEMZON ......coovovoeeeeeceeeeeeeeeeeeeeeeereen 6
5. A FIATALOK ES A MARKAK KAPCSOLATA ........oooooieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e esen s 8
5.1. AZ INNOVATOROK ES A TOBBIEK ........cccciitiiiiitiiieiitiiessitieessasttsessiassessisessssassssessssssssssssssssssesessns 8
6. IFJUSAGI MARKETING........cootteeeteeeeeee e tee et eeee ettt e s sees et eee s s et eseeees s et eneeeseseeeseneeeenen 9
7. A DIVAT FOGALMI MEGHATAROZASAL .......oooovoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 11
8. »FAST FASHION” ES ,SLOW FASHION? ........coooiiitiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeee e s 12
8.1. A LFAST FASHION” JELLEMZOL ........coviiiiiiiiiiie ettt steesteeteetestae e steesteeateenaeennesneesnee s 12
8.2. A L, SLOW FASHION” JELLEMZOL...........coitiiiiitiiite et eiteste et e steesteesteetessaestaestaesteesteeneennesnsesnee e 14
9. REFERENCIACSOPORTOK SZEREPE A RUHAZATI TERMEKEKNEL.........c.cccooon...... 15
9.1. (OFSTN 07N » Y 15
9.2. [R0) 2 N TN SR 15
9.3. CELEBEK BEFOLYASOLO HATASA .....oooiiitiiiiiitiiieiittiee s sttt e s ssttessssstasesssbtesssssbassssssassssssessssssesesins 16
10. ERINTETTSEG ES DONTES ...ttt eeeee et s e ee et es s s et en e esen e s s sneneneenens 17
10.1.  SZEMELYES ERINTETTSEG .......ooiiiiitiiiiiitiieesitiie e e ettt e st ittee s s sttt s s ssabassssbaesssabbesessataessssbaesssnraessssanes 17
10.2. A TERMEK VONZEREJETOL FUGGO ERINTETTSEG ........coitiitiieiiiiieeiiieeeseeieessieeessiraeesseraesessanns 18
10.3. A SZITUACIOTOL FUGGO ERINTETTSEG ......cvvtiiiitiieeiiiiesieitteesseseeessitteessassesesssssessissessssssessssanes 18
11. A NOK ES FERFIAK ABRAZOLASA A REKLAMOKBAN ........cooviiiiieieeeeeeeeseeees 19
12. SAJAT KUTATAS: A FIATALOK MARKAVALASZTASAT MEGHATAROZO
TENYEZOK FELTARASA .....oooovieeeteeeee et eeee et et e et et ettt eees s et et et eteseeees et eees s etes e et es s etet e et enenens 21
O ) 010 b 07 1 ) R 21
12.2. A KUTATAS MODSZERTANA .......cociiiutiiiiitiieeiittteeeiitttessisteessstbtssssbetsssibeeesssbbesessstasssssbeessaraesessares 22
12.2.1. A KErdoiv felepitese...................coocoiiiiiiiiiiiiiiiiiiii
12.2.2. A fokuszcsoport elemzés
12.2.3. A MIRTAVOLELOZOS MERELE...................ccceeeeeeeeeeeeeee ettt et e et r e e s e e e e e e e s e s e r e s e s e s e s e s e s e s e rererererererererererererans 23
12.3. A PRIMER KUTATAS EREDMENYEL ........uutiiiitiieiiiteieesiteeessteeesssaeessissesssessesesssssessssesssassesessnnes

12.3.1. GYAKOTISAZI @lOSTIASOK ..................c..ooviiiiiiiii e

12.3.2. Faktorelemzés
12.3.3. Klaszterelemzés a kizépiskoldsok valaszai alapjan
12.3.4. Klaszterelemzés a foiskolasok valaszai alapjan ........................cc.cccooovviiiiiiiiiiiiiii e 31
12.3.5. A baratok, mint befolydsolo eré
12.3.6. A SZHlOk DefolydSolo RALASA......................c..c.cocuoeiiiiiiiiiii s
12.3.7. Miért fontos markakba Gltoztetni MAGURKAL? ......................ccccoccviiiiiiiiiiiiiii e 36
12.3.8. Markds ruhdt vagy semmit: tényleg fontos a mdrka a fiataloknak? .......................c.ccccoceeeviininnnnnn 40
12.3.9. A kedvenc marka és jelentésének kapcsolata a divat meghatdarozdasaival ...........................c.cccooouenne. 41
12.3.10. A KIS fONTOSSAGA............c..cooiiiiiiieeeie bbbttt
12.3.11. Az informdciok és a vasarldasi dontés
12.3.12. Innovatorok, @ diVat KOVEIGi ...................c...ccoeiiuiiiiiiieiiee sttt ae e saae e reenneas
13. I"((")VETKE,ZTETESEK, JAVASLATOK Lottt sae e 53
14. OSSZEGZES, ................................................................................................................................... 57
TRODALOMUIEGYZEK ...ttt sttt sttt e e te e et e et e et e e anbe e e be e enbeeanbeeanbeennees 59
SZAKIRODALOM ..ottt sttt sttt h bbb b bbb bt e b e b s b e bbb e e e e b sn e nn e b er s 59
INTERNETES FORRASOK .....oooomiiiiiii 60
MELLEKLETEK ...ttt et e e ettt e e st e e st e e e e st e e e snteeeeanseeeeensteeeeanseeeesneeeeeannneeeans
1. MELLEKLET: AZ OTDK DOLGOZAT FELEPITESE ........cccoiiiiiiiiiniiieieeese e |
2. MELLEKLET: KERDOIV A KOZEPISKOLASOKNAK .....ccuviiiiiitiriintinieaiieiesrese s 1
3. MELLEKLET: KERDOIV A FOISKOLASOKNAK .......c.viiiitiitinititisiieieee et esie e sne e 1l
4. MELLEKLET: FOKUSZCSOPORT KERDESEK ......cocittitiiiiiiiniieiieienreniesie st sne e v
5. MELLEKLET: ROTA’LT FAKTORSULY ,MA'TRIX,, KOZEPISKOLA .......ccvvvieeeveee e Vv
6. MELLEKLET: ROTALT FAKTORSULY MATRIX, FOISKOLA..........ccccocvniiiiniiininenens VI



TABLAZATJEGYZEK

1. tablazat: A hirességek megjelenésének tipusai a rekldmokban...........ccoccevvveiiiiinnennn. 16
2. tablazat: A kozépiskolasok életkor szerinti megoszIasa .......coovevvvvveiieiiiic i, 25
3. tablazat: A foiskolasok életkor szerinti megoszIasa ..........cevvvrveiiiieiiieiiicee 25
4. tablazat: A kozépiskolai klaszterek gyakorisagi eloszIasa..........c.coovvveiiiiiiiciinnnn, 29
5. tablazat: Klaszterjellemzok, kOzEpiskola...........ooviiiiiiiiiiiii 29
6. tablazat: A foiskolai klaszterek gyakorisagi eloszlasa...........ccoooiiiiiiiiiiiciiciinn, 31
7. tablazat: Klaszterjellemzok, fOISKOla ..........covviiiiiiiiii e 32
8. tablazat: A kozépiskolasok vasarlasi dontéseinek befolyasold tényezoi ..................... 35
9. tablazat: A foiskolasok vasarlasi dontéseinek befolyasold tényezoi ..........ccevvevevnnee. 35
10. tablazat: A kozépiskolasok véleménye a ruhdzat altali onkifejezésrol ...................... 37
11. tablazat: A féiskolasok véleménye a ruhazat altali onkifejezésrol ..........ccocvvvvvnnnnnn. 37

12. tablazat: A ruhdzatra koltott pénzosszeg és a marka fontossaganak kapcsolata a

KOZEPISKOIASOKNAL.......cueiiiiiiiice e 51
13. tablazat: A ruhdzatra koltott pénzosszeg és a marka fontossdganak kapcsolata a
FOISKOLASOKNAL ...t nre e e enee e 51
ABRAJEGYZEK

1. abra: 5 mitosz, amely megddlni latszik a fiatalokkal kapcsolatban .............cccceeeeeenee 11
2. abra: A hipotéZiSeK rENASZETE ........ociiuiiiiiiiiiiiieiee e 21
3. abra: A kozépiskolasok véleménye a kérddiv 12-es kérd€seérol............oovvvivnnninnnnnn. 38
4. abra: A f6iskolasok véleménye a kérdoiv 12-es kérdéserol.........oovvvniiiiniinnnnnnnnnen. 39
5. abra: A divat meghatdrozasai szofelhOkeént...........cccooviiiiiiiiiii 43
6. abra: Szo6felhd: Mit jelent a marka a fiataloknak?..........cccooooiiiiiiiii 43
7. abra: A kozépiskolasok véleménye, arrol, hogy egy 1d6 utdn unalmas ugyanannak a

MArkanak a ME@VASATIASA ........oeiviiiiiiii e 45

8. abra: A fdiskolasok véleménye, arr6l, hogy egy id6 utan unalmas ugyanannak a

markanak a MEGVASATIASA ........c.ocviiiiiiiiii 46
9. dbra: Mi jellemzi a megkérdezetteket a vasarlas el6tti informaciogytijtés soran?........ 49
10. abra: A fogyasztoi elfogadas gorbéje........ooovviiiiiiiiiiiii i, 52

11. abra: Hipotézisek, tézisek és javaslatok 0sszefoglaldsa...........cccoovviiiiiiiniiinn e 56



1. BEVEZETES, A TEMAVALASZTAS INDOKLASA

A mai modern vilagban rendkiviil sok termék vesz minket koriil. Sok hasonlo vagy
éppen ugyanolyan termék koziil valaszthatunk. A reklamok is mindennapjaink részesei
lettek és ezaltal a markak is teret kovetelnek maguknak. Az utcan barhovd néziink
plakatok, informaciok vesznek minket koriil és az otthonunkba is betortek a reklamok,
szordanyagok, ujsaghirdetések. A rengeteg termék kozott az egyik megkiilonboztetd elem
a marka. Markazott termékek tomkelege kindlja magat, sokan probaljak ezt figyelmen
kiviil hagyni, de a markéakrol a kozosség altal kialakitott kép sokakat befolyasol.

Véleményem szerint az egyik leginkabb befolyasolhat6 korosztaly az altalam vizsgalni
kivant 14-25 éves fiatalok. A markak befolyasold szerepén beliil is egy, a korosztalyra
nagyon jellemz6 termékkort ragadtam ki, a ruhazati cikkeket. Ebbe belesorolhat6 a felso-
¢s alsoruhazat, valamint a cipdk. A fiatalok korében a ruhazati cikkek vasarlasa nagyon
jellemzd, és ezaltal a markas ruhak vasarlasa is felértékelddik ezen korosztaly korében. A
vizsgalt alanyok legfiatalabb életkora 14 év, ez azzal magyarazhatd, hogy ekkor keriilnek
be a fiatalok a kozépiskoldba és véleményem szerint ekkor valik igazdn fontossd, hogy
tarsaik elfogadjak Oket és mivel egyre inkabb elmaterializalodé vilagban éliink a
kozépiskolaban mar egyre tobben valljak, hogy igenis a ruha teszi az embert. Féként a 14—
18 éves korosztaly a legsebezhetdbb a kozosség altal, ezért egyre fontosabb szamukra,
hogy ne tiinjenek ki kiilsejiikkel. Ebben az esetben a kitlinni a tdmegbdl negativ iranyba
értendd, vagyis altalaban a kozosségben a kiilsé alapjan itélkeznek és ha valaki nem a
divatnak megfelelden 6ltozkodik akar négy évig ugy érezheti magat, mintha céltablaval a
héatan sétalna. A TDK dolgozatomban ennek a jelenségnek a beigazolasara is torekszem. A
referenciacsoportok befolyasold hatdsdnak vizsgalata is a dolgozatom témajat képezi. A
14 éves és afeletti fiatalok azért is fontosak a divat és markak szempontjabol, mert ez a
korosztaly mar rendelkezik sajat elkdlthetd jovedelemmel €s mivel azt nem kell szamlak
fizetésére forditaniuk hat elkolthetik a bevasarlokozpontokban. A novekvéd elkolthetd
jovedelmet tdmasztja ald az Osztondijak juttatdsa, amely mar egyes kozépiskoldsokat is
érint, gondolok itt a hianyszakmat tanulokra. Ok esetenként akar havi 30 000 Ft-0s
Osztondijra is jogosultak.

A 18 éven feliiliek, foként foiskolasok, egyetemistak pedig akadr dolgoznak is a
felséfoku tanulméanyok mellett. Szamukra a kiilsé legalabb ugyanannyira fontos, mint a

kozépiskolasoknak, ez a legtobb fiatalnal a korlatlan szorakozas iddszaka, valamint a



parkapcsolati probadlkozasoké, ezaltal a divatra nagyobb Osszegeket is aldoznak. A
divatmarkak pedig tomegesen kinaljak magukat, vannak kifejezetten fiataloknak sz6lo
markak. Sokan ugy szeretnének kitlinni a tomegbdl, hogy valamelyik ruhadarabot még
azelott hordjak, hogy az tomegdivatta valna. A kutatasomban arra is szeretnék ravilagitani,
milyen ardnyban vannak az éltalam vizsgalt fiatalok korében az innovatornak nevezett
fogyasztok. Ez azért is fontos lehet, mivel toliik atveheti a kornyezetiik az egyes darabok
viselését, ezaltal a divat tovabbgytirtizhet.

A fiatalok sok id6t toltenek a TV eldtt és internetezéssel, rajuk konnyebben hatnak a
reklamok és a markak. Sokszor egy markas ruha teljesen ugyaniugy néz ki, mint a ,kinai
iizletekben” kaphato termékek, de az aprd, olykor a ruha kiilsején nem is feltiintetett
emblémaval rendelkezd téarsait szivesebben valasztjdk a kozosséghez tartozni vagyo
fiatalok. Ez a felfogas rendkiviil érdekes és véleményem szerint korunk sajatja. A fiatalok
tobbsége csak azzal torodik mitdl lesz ,,mend”, divatos és ,,szerethetd” és ha ehhez markas
ruha kell, hat kinyitjak a pénztarcajukat és mar nyulnak is a készpénz vagy a bankkartya
utan és stlyos tizezrekért megvasaroljak azokat a markas termékeket, amelyek sok ezer
tarsukkal egylitt esetenként ugyanannak a Kindban miik6dé gyarnak a polcain vartak,
hogy az iizletekbe keriiljenek. Ezért is fontos annak a vizsgalata is, hogy vajon mennyire
mozgatja a markak vilaga a fiatalokat?

Mivel az Altalam vizsgédlni kivant célcsoport a kozépiskolasok és fdiskolasok
korosztalya, ezért a kutatdsomban arra is keresem a vdlaszt, hogy felfedezhetd-e
kiilonbség a kozépiskolasok és féiskolasok ruhdzati cikk véasarlasi szokasai k6zott?

A kordbban megirt TDK dolgozataim szolgaltattdk az alapdtletet, valamint az, hogy
jelenleg egy kozépiskoldban 6raadd tandrként dolgozom €s magam is latom, hogy a
fiatalokat mennyire foglalkoztatja a kiilsé ¢és mekkora befolyasolo ereje van a
kornyezetiiknek.

A markék hatasa a fiatalokra rendkiviil jelentds, a reklamok is azt hangoztatjak, hogy
ha vasarolsz, vasarolj markas terméket és mivel sok esetben befolyasolja a kozosség
vasarlasaikat fontos ennek a témanak a mélyebb vizsgalata. TDK dolgozatomban most ezt

probalom megtenni. A dolgozat felépitését az 1. melléklet tartalmazza.



2. A MARKAK KIALAKULASANAK TORTENETE

A markak életiink minden teriiletét behalozzak, barhova néziink, ott vannak. Léteznek
olyan markdk, amelyek a vilag minden tdjan ugyanazt jelentik, azonos értéket képviselnek,
ez a globalisan jelenlévé ruhamarkak esetében is igaz. Erdemes hét visszatekinti azokba az
idokbe, amikor a markak kialakultak és elkezdtek befolyast gyakorolni rank, valamint
megkezdték az egymas kozotti versengést a kegyeinkért.

,K0znapi értelemben akkor szoktunk ,,markarol” (markas termékrdl) beszélni, ha a
megfelelé markajel észlelése felidézi képzeletiinkben az image-t.” (Kunsagi, 1999 p.7.). A
marka egyfajta igéret, és amennyiben igéretét teljesiteni képes a fogyasztok tomegeinél
»elérheti céljat” (Kunsagi, 1999).

Az elsé markaval ellatott termékek a szabadalmaztatott gydgyszerkészitmények voltak,
kozilik is a legjelentésebb a Coca-Cola. A markds szabadalmaztatott
gyogyszerkészitmények foként az Amerikai Egyesiilt Allamokban héditottak, ezeknek a
termékeknek a sikerét latva mas cégek is alkalmazni kezdték a markaneveket, ilyenek
voltak példaul a kiilonféle haztartdsi cikkek. Ezeket a termékeket az egyre terjedd ujfajta
¢lelmiszerboltok szdmara gyartottak és az USA-ban valamint Eurdpaban egyarant az olcso
napilapokban hirdették 6ket. A markanév-adas eldszor az 1870-1880-as években terjedt
el. Sok cég ekkor alapozta meg késdbbi vilaghirét példaul a Henkel és a Procter &
Gamble. Ezek a markdk nem a mindségiik miatt véltak hiressé¢, hanem a reklamok
idejében felismert fontossdga miatt. Sokszor tilzd, vagy hamis reklamokkal értek el a
fogyasztoknal a markahliség kialakulasat (Ollins, 2004).

Az 1880-as évektdl megkozelitdleg az 1970-ig terjedd iddszakban a fogyasztasi cikkek
reklamjai voltak talsulyban és kizarolag ezekre a termékekre alkalmaztdk a ,,markak”
megjelolést. A 6 célcsoportjuk ezeknek a cikkeknek a héziasszonyok voltak. A
csomagolés szerepét ebben az idodben még nem ismerték fel, a vevokre foként a kiilonleges
ajanlatokon keresztiil hatottak, ajandék termékeket adtak, illetve nagyobb kiszerelést
kinéltak valtozatlan aron. A média fokozatosan fejlodott, megjelentek az oridsplakatok,
majd a cégek felismerték, hogy szponzoralas segitségével nagyobb hirnévre tehetnek szert.
Ezt kovetden jelentek meg a mozireklamok és a kereskedelmi televizid csatorndk. Az
1960-as évekig ruhazati cikkek reklamjaival a reklamiigynokségek csak alig foglalkoztak,
mivel a ruhdzati termékek gyartdi kis cégek voltak markdk nélkiill és nem tudtdk
megfizetni a reklamozast. Az 1950-es évekre a hamis allitasok €s tilzo hirdetések 0 nevet

kaptak ezt nevezték USP-nek, vagyis Unique Selling Proposition-nek. Az 1950-es és
3



1960-as években mar haztartasi gépeket is kezdtek hirdetni és markanévvel ellatni,
valamint az autogyartok is bekapcsolodtak a reklamok vildgaba. Az 1920-1940 kozotti
id6szakban fellelhetdek férfi- €s ndiruha-gyartok reklamjai, amelyek a f6 hangsulyt a
mindségre helyezték. A nagy valtozas az 1970-es évekre datalhatd, ekkor eloroztak a
haztartasi cikkektdl a markdzas kivaltsagat és a markdk a kiskereskeddk kezébe
kertiltek.(Ollins, 2004). A nagy valtozas 6t f6 okra vezethetd vissza: ,,az erdegyensuly
attevodott a gyartordl a kiskereskeddre.”(Ollins, 2004 p. 68.). Masodik ok: a reklamozas
valtozasa, uj formak térnyerése. Harmadik ok: ,,0j média és terjesztési rendszerek
felbukkanésa.” (Ollins, 2004 p. 68.). Negyedik ok: agressziv, érzékeny és innovativ
markak jelentek meg, koztiikk tobb ma is nagy jelentéséggel birdé ruhdzati cikk gyarto,
amely a fiatalok korében nagyon kedvelt példaul a Nike vagy a Mango. Az 6todik ok
pedig, hogy a valtozasok a ndovekvd jolét iddszakaban kdvetkeztek be (Ollins, 2004).

Az 1980-as években egyes markak koré mar egész lizletek, iizletlancok csoportosultak,
ilyenek voltak példaul a Benetton vagy a Starbucks, de ehhez a felfogashoz csatlakozott a
Nike is. Ezek a markdk megkezdték palyafutisukat és ennek soran az érzelmekre,
egyénekre kivantak hatni, nem kizarolag egy célcsoportra (Ollins, 2004).

Ezt kovetéen az 1990-es években a markdk a szolgaltatdsok iranyaba is kezdtek
terjeszkedni. Manapsag a legjelentésebb markak a szolgaltatdiparbol keriilnek ki. A
szamitogépes technika gyorsan fejlédott a ’90-es évektdl kezdve és az internet is
megjelent, mint média eszkdz. Az internet lehetdséget biztosit az dnkifejezésre, ez pedig a

jelenben nagyon fontos szempont (Ollins, 2004).

3. MARKATIPUSOK ES MARKASZINTEK

Ma mar szamos marka létezik, ezért fontos tisztdzni az egyes markatipusokat, ezek a
tipusok a ruhdzati termékek esetében is megfigyelhetok. A marka szimbolumok
Osszessége, amelyek segitenek megkiilonboztetni a terméket, mas cégek hasonlod

termékeitd] (Kunsagi, 1999).

3.1. MARKATIiPUSOK

Termékmarka vagy egyedi marka (product vagy stand alone brand), esetén
meghatarozhatd az azonossag a termék €és a marka kozott (Randall, 2000). Ilyen példaul a

Bounty csokoladé, amely kizarolag annak az adott terméknek a markdja.



Termékvonal markak (line brand) esetében az egy csoportba tartozé termékek kapnak
azonos markanevet (Randall, 2000). Ez ruhédzati termékek esetében példaul a Nike
markanal a Nike Dry markat jelenti, ez az edzéshez hasznalhato specialis nedvszivo
anyagbol késziilt termékek elnevezése. A csoporton beliil mindegyik termék rendelkezik a
nedvszivé tulajdonsaggal.

Termékcsalad (range brand) markék ez az eldbbihez képest tagabb termékcsoportot
jelent, a cég sajat dontése, hogy termékcsalad vagy termékvonal markanak nevezi-e az
azonos csoportba tartozo termékeit (Randall, 2000). Eserny6- vagy tampillérmarkak
(umbrella vagy pillar brands) esetén az esernydmarka névvel ellatott termék almarkéknak
ad védelmet. A markak tipusainak meghatarozasanal nagyon vékony az egyes tipusok
kozotti valasztovonal, ezért sok az atfedés (Randall, 2000).

Villalati (company), csaladi (family), vagy eredet (source) markdk a vallalat neve
azonositja a markat (Randall, 2000). Példaul: H&M.

Tamogaté marka (endorsing company, corporate and banner brand): a vallalat nevét is
szerepeltetik, de inkabb csak a hattérben (Randall, 2000). Példa erre a mar megsziint, de a
fiatalok korében nagyon kedvelt Jeans Club ruhézati tizlet, amelynek szamos markéja volt
példaul: J.J. Kay, de a cég nevét is minden terméken feltiintették.

Ezeken tal meg kell még emliteni a tervezdi cimkéket példaul: Armani, a griffe vagy
haute couture markakat, ilyen példaul: a Christian Dior divathaz (Randall, 2000). Ezeket a
tipusokat ruhdzati cikkek esetében kiilondsen sok esetben hasznéljak. A lizingelt nevek
kozé sorolhatd a Disney példaul. A kereskeddi markak hasznélatakor a termeéket eloallito
vallalat neve helyett a keresked markaneve alatt szerepel a termék (Jozsa, 2003). Példaul:
Tesco. Fontos még a védjegyek és a copyright kategoriai is, hiszen ezeket egyre tobbszor
lathatjuk a kiilonféle termékeken. A copyright, vagy szerz6i marka a kizarolagos

rendelkezési jogot biztositja (Jozsa, 2003).

3.2. AZIiGERETEK ES A FOGYASZTOK
Természetesen nem elég bekategorizalni a markat, a cégeknek nagyon fontos, hogy
olyan markaértéket teremtsenek, amellyel hosszu tdvon a piacon képesek maradni, azok a
markak lehetnek hosszu életiiek, amelyek magas mindséget nyljtanak a fogyasztoknak,
valamint nem sajnaljak a pénzt a marketingre, illetve fontos szdmukra a folyamatos
piackutatas (Randall, 2000). Fel kell mérni, hogyan valtoznak a fogyasztdi szokasok és
igények. A ruhdzati cikkek szempontjabol még ez sem elég, hiszen van egy masik

kulcstényezd, amelynek figyelmen kiviil hagydsa a marka hanyatlasahoz vezethet, ez a
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tényezé pedig nem mas, mint a divat. A legnagyobb markaknak is folyamatosan
alkalmazkodniuk kell, példaul a Nike is koveti a divatot, egyre divatosabb sportruhazatot
alkotnak, ez megfigyelhet6 példaul az altaluk szponzoralt teniszezOk versenyruhdin is.
Természetesen a hagyomanyos szabadidéruhak is megmaradtak a kinalatukban, de egyre
inkabb elmentek a termékeik a hétkoznap is hordahatd lezserebb ruhdk irdnyaba.

Fontos, hogy a markardl a fogyaszto elhiggye, amit allitanak rola, ezt konnyen ki lehet
deriteni, ha egy marka valotlant allit magarol, a fogyaszto kiprobalja az adott terméket és
csalodik, elpartolhat az adott markatol €s cégtdl. A ruhazati termékek és fiatalok
kapcsolataban a markaknak tovabbi szerepiik is van, a széles korben elfogadott markak
tomegeket vonzhatnak magukkal, hiszen a befolyasolas a fiatalok korében nagyon erds. A
markaészlelés korosztalytol fiiggetleniil nagyon fontos. Kutatdsok bizonyitjak, hogy az
emberek a markat egységes egészként észlelik (Randall, 2000), ezért is 1étfontossagu egy
marka szempontjabdl, hogy milyen az egységes kép, amely a fogyasztoban kialakul réla.
A fiatalok altal kedvelt Mayo Chix markarol kialakult egységes egész példaul a
divatkovetés, csinos €s vidam 0ltozkodés. Az észlelés ugyanakkor szelektiv (Randall,
2000), nem minden informacidt tartunk fontosnak, vannak, amelyeket ,.elengediink a
fiiltink mellett”. ,,Az a val6sag, amit a fogyasztok észlelnek” (Randall, 2000 p. 65.), tehat a
fogyasztokban kialakult képnek pozitivnak kell lennie, ha a markat szeretnék eladni.

A fogyasztokban kialakuld képet ismernie kell a cégeknek, hogy megprobalhassak
befolyasolni az észlelésiiket. Azt azonban nem jelenthetjiik ki, hogy mindig tudatosak a
folyamatok, sét épp ellenkezbleg. Nem minden informaci6 marad meg a fogyasztoi
fejekben, a termék fizikai valdja azonban befolyasolja az észlelést (Randall, 2000). Az
emberek egyszerre legfeljebb 742 informéciot tudnak memorizalni, ezért nem szabad

tulterhelni a fogyasztokat felesleges informaciokkal (Randall, 2000).

4, A VIZSGALT CELCSOPORT ALTALANOS JELLEMZOI

A vizsgalt célcsoport a 14-25 év kozotti fiatalok. Azért erre a célcsoportra esett a
valasztdsom, mert 14 éves kortdl mér a fiataloknak egyre tobb sajat dontést kell
meghozniuk és ezekbe a dontésekbe egyre inkabb beletartoznak a vésarlasi dontések is.
Eldszor is fontos megnézni, hogy az orszag Ossznépességéhez viszonyitva mekkora a
vizsgalt célcsoport aranya. 2011-es adatok szerint a 14-25 év kozottiek aranya a
népességben 12,3%, ez az ardny a 2000-es iddszaktol folyamatos csokkenést mutat. 2000-
ben a 14-25 évesek aranya még 14,9% volt az 6ssznépességben. (Kozponti Statisztikai

Hivatal, 2012).



2012-es adatok szerint Magyarorszagon Osszesen 1 426 682 {6 14-25 év kozotti fiatal
¢l. Ez a 2011-es adatokhoz képest emelkedést mutat, azonban fontos megjegyezni, hogy a
csoporton beliill a 25 évesek ardnya a legmagasabb, 131 844 f6 25 éves fiatal ¢l
Magyarorszagon. (K6zponti Statisztikai Hivatal, 2012)

Az altalam vizsgalt fiatalok esetében tobbet mondanak azonban a megyére vonatkozo
adatok. A megyében 0sszesen 452 000 6 €1, ebbdl a 14-25 év kozottiek szama 26 130 6
2011-es adatok alapjan. Ez 5,78%-0s aranyt jelent. (Kozponti Statisztikai Hivatal, 2012).
Itt fontos azonban észrevenni, hogy ezek a lakonépesség adatai és nem szamolnak a
megyében tanulmanyokat folytatd, de mas megyében allandé lakhellyel rendelkezd
fiatalokkal. Mivel nagyon sokan tanulnak a Megyeszékhelyen, mind kozépiskolaban,
mind pedig foiskolan, ezért a vasarlasi és markavalasztasi dontéseknél ennek figyelembe
vétele nagyon lényeges. Sokan ezek koziil a fiatalok koziil a megyében vallalnak akar
alkalmi akar allando munkat és megszerzett jovedelmiik egy részét is itt koltik el.

16 éves kortdl mar vallalhatnak didkmunkat a kozépiskolasok és van is erre
lehetdségiik, hiszen tobb didkmunka szovetkezet kindl munkat. Mig a kozépiskolasok
inkdbb csak a nyari sziinetben dolgoznak, addig a fdiskolasok egyre nagyobb ardnyéra
jellemzd, hogy tanév kozben is vallalnak munkat. Ezek mind azt tdmasztjak ala, hogy a
vizsgalt korosztaly egyre magasabb elkolthetd jovedelemmel rendelkezik, és azt még nem
kell a mindennapi létfenntartasukra forditaniuk, ezért jovedelmiik jelentds részét
szorakozasra, valamint ruhdzati termékekre koltik.

A rendelkezéstikre 4116 jovedelmet a megyeében 1 100 ruhdzati termékeket €s cipdket
kinalo iizletben kolthetik el a fogyasztok. (Kozponti Statisztikai Hivatal, 2012) Toébb
bevasarlokdzpont valamint 6nallo kis tizlet koziil valaszthatnak, az iizletek valasztéka igen
széleskord.

Az Ipsos kutatdsi eredményei alapjan a fiatalok korében a legnépszeriibb ruhdzati
markak a sport markdk, az Adidas és a Nike. Ennek a két markanak az ismertsége a
megkérdezettek korében 95%-0s. A 2011-es kutatds soran tobb mint 500 fiatalt kérdeztek
meg. A divatmarkdk koziil a Diesel, C&A és a Replay a legismertebbek. A legdragdbbnak
a Zara és a Replay markakat tartottak a megkérdezettek. A megkérdezettek koziil tobben
kaptak ajandékba ruhazati termékeket karacsonyra, és koziilik 50%-uk maga valasztotta

ki milyen markaju legyen az adott ruhadarab. (Piac és Profit, 2011)



5. A FIATALOK ES A MARKAK KAPCSOLATA

A fiatalok kiilsejét elnézve feltiinhet, hogy egyre kevesebb igazi egyéniség van
kozottik, egyre inkabb hasonldva valnak, és szakirodalmi kutatasok bizonyitjak, hogy ez
globalis szinten megfigyelhetd. Csokken azoknak a szdma, akik felmerik vallalni
kiilonbozdségliket €és egyéniségiiket a ruhazkodasukban is megmutatjak. Ezen nem lehet
csodalkozni, hiszen hidba van példaul szamos ruhdzati illetve cipd lizlet mégis szinte
ugyanazokat a termékeket kindljak. Felmeriil hat a kérdés, hogy ha mindenhol
ugyanazokat a markakat arusitjdk és konkrétan ugyanazokat a ruhadarabokat, akkor

hogyan mutathaté meg az egyediség?

5.1. AZINNOVATOROK ES A TOBBIEK

Vannak olyan fogyasztok, akik méasoknal el6bb bukkannak valamely ruhadarabra és azt
a kozosség, amelyben napjaikat toltik, atveszi toliik, ezaltal innovatorokka valnak.

A kategorizalast minden termék esetében el lehet végezni, ugyanakkor nem feltétleniil
igaz, hogy adott fogyasztdé minden termék esetében innovatorként viselkedik.(Jozsa,
2003). A ruhazati cikkek és fiatalok kapcsan az innovatoroknak nagy magabiztossagra van
sziikségiik, hiszen mint azt korabban kifejtettem egyre kevesebben vallaljak fel azt, hogy
kiilonboznek. Természetesen eldbb- utdobb minden ruhézati ujitas megkedvelteti magat, a
hangsuly itt azon van, kik lesznek, akik eldszor hordjak. Elég csak visszagondolni a
nemrégiben olyan nagy divatnak szamitott military divatra, el@szor azokra néztiink
furcsan, akik felmerték venni a sotétzold, ,terepmintas” darabokat, majd szépen lassan
mindenki ugyanazt kezdte hordani.

A kozépiskolasok korében is vannak innovatorok, azonban ekkor még fontosabb, hogy
a kozosség elfogadjon, befogadjon, ezért az oltozkddéssel kevésbé akarnak kitlinni a
didkok, a foiskola ezzel szemben mas kozeg, itt mar kibontakozhat az egyediség, ezen
allitasok bizonyitdsara a sajat kutatdsi részemben még részletesen kitérek.

A fogyasztoi elfogadas gorbéje mentén a gyors elfogadok, korai tobbség, kései tobbség
és késlekedok kovetik az innovatorokat (Jozsa, 2003). A fogyasztok kozott a legnagyobb
aranyban a korai tobbség €s a kései tobbség van. Leon G. Schiffman ¢és Leslie Lazar
Kazuk (2010) fogyasztdéi magatartasrol szo6ld kiadvanydban az innovatorok jellemzoi
kozott szerepel a magasabb iskolai végzettség, magasabb elkdlthetd jovedelem, és inkabb
jellemzd rajuk, hogy valamilyen csapatba tartoznak. A gyors elfogadok a fiatalok és

ruhédzati termékek kapcsolatdban azok, akik koran felismerik, hogy az adott termék
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megfeleld szdmukra, divatos és esetleg segiti az Onkifejezést. A korai tobbséghez azok
tartoznak, akik akkor vésarolnak, mikor mér kezd elterjedni az adott termék, vagyis
ruhézati cikkek esetén akkor, mikor mar latjak szinte minden iizletben €s megtetszik
nekik. Sokszor fel sem ismerik a fiatalok, hogy egy adott ruhadarab azért kezd el tetszeni
nekik, mert mar olyan sok emberen latjak, hogy gy érzik a beilleszkedéshez sziikségiik
van annak birtoklasara. A kései tobbség még ennél is késobb vasarolja meg az adott
terméket, ami ruhazati cikkek esetén azt jelenti, hogy mar szinte mindenki azt hordja
(Jozsa, 2003). A késlekedOk jarnak a legrosszabbul, hiszen a divat gyorsan valtozik, és
minél kés6bb vasarolunk meg egy adott darabot, annal kevesebbet hordhatjuk. Ez persze
azokra igaz, akik nemcsak megvasaroljak a ruhadarabokat, de a divatot is tobbé- kevésbé
kovetik. A divat kovetése pedig azzal jar, hogy idonként frissiteni kell a ruhatarunkat. Meg
kell jegyezni, hogy ez is csak az ifjii generdciora jellemzd inkabb, de Oszintén szdlva, a

divat valtozasa is az 6 koreikben a leggyorsabb.

6. IFJUSAGI MARKETING

A vizsgalt fiatalok angol nyelvii meghatarozas szerint a ,teen and young adult”
csoportba sorolhatok, vagyis a tinédzser és fiatal feln6tt kifejezéseket lehet a 14-25 év
kozotti fiatalokra hasznalni. Az idegen nyelvii publikdciok kozott joval tobb cikket
talalunk, melyek az ifjusagi marketinggel foglalkoznak. A kiilfoldi cégek felismerték,
hogy ez a felnovekvd ¢és feltorekvd generacid egyre nagyobb szerepet jatszik a
markavalasztasban €s a vasarlasi dontésekben. (Sajat forditds, Fuse Marketing, 2012
alapjan)

Az ifjusdgi marketing jellemzdinek egyike, hogy keriili a konvencionalis marketing
megoldasokat €s arra torekszik, hogy a fiatalokat érintd teriiletekre, mint példaul zene,
sport és divat becsempéssze a marketinget, mégpedig tigy, hogy ehhez a virusmarketing és
gerillamarketing eszkozeit hasznalja fel. A virusmarketing segitségével egy elinditott
marketing tizenet 6nallo életre kel és a reklamiizenet elolvasoi terjesztik azt tovabb, ez
foként interneten keresztiil hasznalhatd, a fiatalok pedig konnyen elérhetok az internet
segitségével, ezért is lehet hatasos egy ilyen jellegh kampény. (Sajat forditas, Fuse
Marketing, 2012 alapjan)

Az ifjusagi marketing mar fiatal korban szeretné elérni a fogyasztoknal a markahtiség
kialakulasat ezaltal megalapozva a késObbi markavalasztasokat. (Sajat forditas, Fuse

Marketing, 2012 alapjan)



Az ifjusdgi marketinghez tartozik egy masik fontos fogalom az ugynevezett college
marketing, vagyis fOiskolai marketing. Ez egyre inkdbb terjed a magyarorszagi
foiskolakon is. Ez a marketing irdnyzat olyan akcidokban nyilvanul meg, mint kedvcsinalo
nyereményjatékok, promdcios ajandékok, hirdetés az egyetemi Gjsagban. Tovabbi formaja
lehet még az egyetemi eseményeken valo részvétel, ez lehet példdul szponzoralas is. (Sajat
forditas, Fuse Marketing, 2012 alapjan) Az Egyetemen ilyen akcio volt példaul a Gyori
Edes Jo reggelt promoécidja, valamint a Red Bull is tobb alkalommal szervezett mar
ingyenes termékminta osztast. Ez a marketing természetesen ruhazati termékek esetében is
éppugy megjelenhet, foként akcids kuponok formajaban. Az amerikai széhasznalatban
erre egy masik elterjedt kifejezés az un. ,,spring break destination” marketing, amely sz6
szerinti forditdsban a tavaszi sziinet cél marketinget jelenti. (Sajat forditas, Fuse
Marketing, 2012 alapjan). Erre a kifejezésre magyarazat, hogy az Egyesiilt Allamokban a
féiskolasoknal a legnagyobb szorakoztatd rendezvények és bulik a tavaszi szlinetben
vannak, a marketingesek ekkor a fiatalok tomegeit tudjak egy-egy kampannyal elérni.

Az ifjisagi marketing folyamatosan valtozik és Amy Henry, a C&R kutatdvallalat
alelnoke meghatdrozta az 6t mitoszt, amelyek a fiatalokkal kapcsolatban megddlni
latszanak napjainkban. Ezek kozil most csak a sajat kutatasom szempontjabol
lényegeseket emelném ki. Az elsd mitoszt az ,,Anyai jovahagyas egyenlé a halal
Csokjaval” névvel illeti. Ennek értelmében régen mindent olyan modon kellett a
fiataloknak reklamozni, hogy az még véletleniil se egyezzen a sziil6i véleménnyel, vagyis
nem lehet egészséges, nevelési célzata €s elutasitando, ha azt a terméket még egy sziild is
tamogatja. Napjainkban azonban ez megddlni latszik, és egyre novekszik az 6sszhang és
egyetértés a sziilok és gyermekek kozott, a sziildi beleegyezés egyfajta motivaciot jelent a
gyermeknek.(Sajat forditds Henry, 2011 alapjan) Ezt egy késobbi fejezetben, a
referenciacsoportok szerepénél még alatamasztom. A kutatdsom szempontjabol fontos
masik mitosz: ,,4 fiuk mdr csak ilyenek és a lanyok egyarant” nevet viseli. Eszerint a
lanyoknak csak a lanyos értékeket és lanyos termékeket kell reklamozni, a fitknak pedig
kizarolag a sport szeretetét. Ez is megddlni latszik. A lanyok eldszeretettel képviselnek
fiasabb értékeket manapsag, a fitknak pedig fontosabb lett a kinézettel valo torédés és a jo
megjelenés, amelyet a divattermékek ki is hasznalnak. (Sajat forditas Henry, 2011
alapjan). A nemek kozotti kiilonbségek egyre csokkenek, egyre inkdbb kozelitenek

egymas felé a nemek jellemzdi. Erre sajat kutatdsomban is kitérek.
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1. ,, Az anyai jovahagyads egyenlé a haldl csokjaval.”

2. ,,Az egészségrol szolo tizenetek kulcsfontossaguak a fiataloknak.

)

3. ,,A fiatalokhoz csak a kézosségi oldalakon keresztiil lehet eljutni.’

4. ,, A fiuk mar csak ilyenek és a lanyok egyarant.”

5. ., A gyerekek egyre kordbban felnonek.”

1. abra: S mitosz, amely megddlni latszik a fiatalokkal kapcsolatban
Forras: Sajat forditas és szerkesztés Henry, 2011 alapjan

1. A DIVAT FOGALMI MEGHATAROZASAI

A ruhazati termékek és markak témakorében nagyon fontos szerepet kap a divat, ezért
is fontos meghatarozni mit is jelent maga a divat kifejezés.

A divat Nystrom 1938-as meghatarozasa alapjan ,,egy adott iddszak uralkod6 stilusa”.
(Kovacs, 2009 p. 16).

A divat meghatarozdsa Welters és Lilletum (2011) leirasa alapjan a ,,ruhazat és
megjelenés valtozo stilusa, amelyet egy embercsoport elfogad.”(Sajat forditas Welters—
Lilletum, 2011 alapjan in Pham—Roux—Valette Florance 2012)

A masodik meghatarozas sokkal inkdbb tarsadalmi szempontbol kozeliti meg a divat
fogalmat. Stimmel Uttérének szamité meghatarozasa szerint a divat ,,egy modell utanzasa,
amely a tarsadalom tamogatasanak igényét kielégiti, de ugyanakkor lehetévé teszi a
kiilonbozést és megkiilonboztetést.”(Sajat forditas Stimmel, 1904 alapjan in Pham—Roux—
Valette Florance 2012)

Power és Hauge (2004) meghatarozasa alapjan a divat szempontjabol a markaérték a
személyiségen ¢€s bizonyos foku exkluzivitdson alapul: specialis kapcsolat, amely a
fogyasztd €s a marka kozott jon 1étre. (Sajat forditas Power—Hauge 2004 alapjan in Pham—
Roux—Valette Florance 2012). Erre a fogalomra épitve leirhaté a divat trend fogalma is,

amely olyan irany, ami felé a divatot kormanyozzak (Sajat forditas Welters—Lilletum,
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2011 alapjan in Pham—Roux—Valette Florance 2012). Ez nem kifejezetten egy divat trend
iranyt jelent, hanem tobb delokalizalt és ellentétes trendet, amelyet emberek teljes
csoportjai kovetnek és ezeket a véleményvezetok iranyitjak. (Sajat forditas Vernette, 2004
alapjan in Pham—Roux—Valette Florance 2012).

Ezzel eljutottunk oda, hogy a divatot a ruhdzati termékekkel Osszekapcsoljuk. A
ruhazkodas az elmult évszdzadokban oridsi valtozdsokon ment keresztiil. Mig a korai
id6kben a ruhazat célja a test védelme volt, addig mara eljutott odaig a tarsadalom, hogy
sokan a ruhazatot az onkifejezés eszkozének tartjak. A ruhazat és az Onkifejezés pedig

szorosan kapcsolodik a mar korabban taglalt markakkal.

8. »FAST FASHION” ES ,,SLOW FASHION”

A fast fashion” kifejezés az 1990-es évek végétdl kezdett elterjedni €s mara mar
nagyon sok marka esetében beszélhetiink ennek az iranyvonalnak a képviseletérél. Maga a
,fast fashion” kifejezés jelentése gyors divat, melynek magyarazatat gy fogalmazhatnank
meg, hogy gyors tempoban valtozd divat, mely foként a ruhdzati termékek korében
értelmezhetd. (Sajat forditds Bhardwaj—Fairhurst, 2009 alapjan)

A ,slow fashion” vagy ,forever fashion” kifejezést tobbféleképpen is
meghatarozhatjuk. Egyrészt az elobbiekben taglalt ,,fast fashion” ellentéte, masrészt gy is
megfogalmazhatd, hogy a mindség gydzelme a mennyiség felett. Valamint a ,,forever” szo6
szerinti forditdsban azt jelenti, hogy o6rokké, vagyis orokké hordhaté ruhadarabokat is

jelol. (Sajat forditas Bourland, 2011 alapjan).

8.1. A, FASTFASHION” JELLEMZOI

Mig a ’80-as, *90-es években az egyes markaiizletek évente két kollekcioval rukkoltak
elé a ruhazati termékekbdl (egy Oszi/téli, illetve egy tavaszi/nyari kollekciojuk volt) addig
manapsag terjedében van az a nézet, mely szerint évente akar 18 1j kollekciot is
kinalhatnak az egyes markak fejenként. Ennek a magyarazata a profit hajszolasaban rejlik.
A vallalatok felismerték, hogy amennyiben évente 18-szor kindlnak uj kollekciot a
vasarloknak, ugy 18-szor birhatjdk a fogyasztokat arra, hogy lecseréljék ruhatarukat, vagy
éppen csak felfrissitsék azt egy- egy ujabb darabbal. (Sajat forditas Bhardwaj—Fairhurst,
2009 alapjan).

Béarmennyire is abszurdnak hangzik, hogy ezzel véasarlasra birhatok a fogyasztok a terv

bevalt és ma mar vilagszerte haromszor annyi ruhazati terméket vasarolunk évente, mint

12



néhany évvel ezeldtt. A ,fast fashion” terjedéséhez és népszeriiségéhez hozzatartozik,
hogy az 1j kollekciokat is kedvezd aron kinaljak az iizletek. Vagyis a marka tulajdonosai
megkeresik az olcsé6 munkaer6t, nagy tételben legyartatjak a ruhadarabokat, majd azokkal
elarasztjak az iizleteiket €s kdzben azt hangoztatjak, hogy ma még megtalalhaté a termék
az iizletben, de lehet, hogy holnap mér nem. Vagyis ha megtetszik valami, azonnal meg
kell venni, mert holnap lehet, hogy mar késé. Ezt angolul ,,Here today, gone tomorrow”
szlogennel illetik. (Sajat forditas Bhardwaj—Fairhurst, 2009 alapjan).

Természetesen ez a valtozas a divatban nem johetett volna 1étre, ha nincsenek meg a
megvaltozott fogyasztdi igények. Ezek ko6zé sorolhatjuk a vasarlok megvaltozott
¢letstilusat, valamint az egyre ndvekvd igényt a divatos termékek irant. Ide tartozik
tovabba, hogy a fogyasztok kezdték felismerni, hogy a ruhazkodast az egyediségiik
kifejezésére is hasznalhatjak. (Sajat forditds Bhardwaj—Fairhurst, 2009 alapjan)

Mivel a gyorsan valtoz6 divat megndvelte a versenyt a vallalatok oldalardl ezért uj
szovetségek jottek 1étre, hogy minél gyorsabban és jobban ki tudjak szolgalni a vasarlokat.
(Sajat forditas Bhardwaj—Fairhurst, 2009 alapjan)

A markak tulajdonosainal azok a gyartok rughatnak labdaba, akik a korabbi 90 napos
hatarid6 helyett 60, vagy akar 45 nap alatt képesek legyartani a kért mennyiségeket.
Amennyiben a markak tulajdonosai talalnak olyan beszallitd partnert, akivel képesek
egyiittmiikddni és tartani tudjak a szoros, sokszor irredlis hataridoket, azokat a partnereket
hosszu tavon meg akarjak tartani. (Sajat forditds Bhardwaj—Fairhurst, 2009 alapjan)

A kapcsolatok szempontjabol pozitiv hatdsai vannak a ,.fast fashion” terjedésének. Az
ellatasi lancban vertikalis kapcsolatok, egyiittmiikodések alakulnak ki és hatékonyabba
valik az informdcid megosztds valamint elétérbe keriil a bizalom. A kommunikacio
fejlodésén til a technologiak fejlodésére is pozitivan hatott a ,,fast fashion” elterjedése. A
cégek kozil egyre tobben alkalmazzdk a szamitogéppel tdmogatott tervezést CAD
rendszert, illetve az elektronikus informacio cserét (EDI: Electronic Data Interchange),
valamint a rovid atfutasi idok miatt a ,,just-in-time” rendszerek is egyre elterjedtebbek. A
legismertebb ,.fast fashion” cégek jelenleg a Zara és a H&M. A Zara és a H&M mar
kezdik felismerni a ,fast fashion” negativ hatasait, amelyek tobbek kozott az egyre
novekvd kornyezetterhelésben oOltenek testet. Az eldbb emlitett két cég ezért egyes
kollekcidit organikus pamutbol késziti el. Azonban a kdrnyezetre tovabbra is nagy teher
harul, féként a mesterséges anyagokbdl késziilé6 nem leboml6 anyagu ruhdk altal. A ,,fast
fashion” negativ hatasat azok is érzik, akik a ruhazati cikkeket megvarrjak, hiszen egyre
tobb ruhat kell elkésziteniiik egyre rovidebb idé alatt és ennek betetézéseként ezeket a
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ruhakat a fogyasztok egyre kevesebb ideig hasznaljak. (Sajat forditas Ethical Fashion
Forum alapjan). A ,.fast fashion” hatasait a vasarlok oldalarol is meg kell vizsgalni. Az
ugynevezett eldobhat6 divatot sokan inkébb a pazarlassal azonositjak. A cégek foként a
fiatal vasarlokat tudjak elérni a gyors divattal, ide sorolhatdk a vizsgalatomba bevont 14—
25 év kozotti fiatalok is. Ok azok, akik kedvelik, hogy olcson hozzajuthatnak markas és
divatos ruhadarabokhoz ¢€s szintén 6k azok, akik megteszik, hogy akar 3 honap elteltével
ujra vasaroljanak és az el6z6 kollekcio darabjait mar el is felejtik. Persze fontos
megjegyezni, hogy a gyorsan valtozo divat termékei sok esetben nem nevezhetok
mindségi termékeknek. Azonban a fiatalok tobbsége ezt sem banja. (Sajat forditas
Bhardwaj—Fairhurst, 2009 alapjan)

Azonban féként az idésebb generacio nem fogékony a ,fast fashion” iranyzatra, 6k
azok, akik inkdbb magasabb aron mindségi termékeket vasarolnak és a divat valtozasaival

kevésbé torddnek. (Sajat forditas Bhardwaj—Fairhurst, 2009 alapjan)

8.2. A,,SLOW FASHION” JELLEMZOI

A gyors divat terjedésével egy megtervezett ruhadarabbol tobb szazezret is legyartanak,
ezzel ellentétben a ,,slow fashion” tervezésti ruhak segitenek az Onkifejezésben és az
egyediség megmutatasaban. A ,slow fashion” iranyzat segitségével megismerhetjiik,
honnan érkeznek a ruhdk, amelyeket viseliink, mennyibe keriil legyartani és a gyartas
milyen koriilmények kozott torténik, valamint, hogy a tomeggyartas milyen kornyezet
terhel6 hatasokkal jar. Ezek segitségével felelGsségteljesebben tudjuk kivalasztani, milyen
ruhat véasaroljunk. Ez az iranyzat segit a tudatos vasarlasi dontés meghozataldban, az
alaposan mérlegelt informacio ismeretében megfeleld dontést lehet hozni. (Sajat forditas
Bourland, 2011 alapjan). A ,slow fashion” iranyzat a mindséget garantalja, magasabb
mindségli, tartds anyagbol gyartanak ruhdkat, amelyek jobban illeszkednek a test
vonaldhoz, jobban ellendllnak a folyamatos mosasnak, vasaldsnak és mivel hosszu tava
viseletnek készitik Oket, ezért kevésbé terhelik a kdrnyezetet. (Sajat forditdas Bourland,
2011 alapjan). A ,,slow fashion” iranyzat tovabbi fontos jellemzdje, hogy helyi gyartokat
biz meg, helyi alapanyagokat hasznal, méltanyolva ezzel a nemzeti tudast és tapasztalatot.
A ,slow fashion” termékei minimalis anyagpazarlassal késziilnek ezaltal a ,,fast fashion”
termékeinél joval kisebb karbon ldbnyomot eredményeznek. (Sajat forditas Robertson,
2012 alapjan). Ugyanakkor hozzatartozik a jellemzdkhoz, hogy a természetes anyagok,
magas mindség, kisebb mennyiségben gyartott termékek valamint amiatt, hogy ezek a
gyartok is profitot szeretnének elérni a ,,slow fashion” termékei dragabbak, mint a ,,fast
fashion” termékek (Sajat forditas Dickson—Cataldi—Grover, 2011 alapjan).
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0. REFERENCIACSOPORTOK SZEREPE A RUHAZATI TERMEKEKNEL

Mint minden termék esetében a ruhdzati termékeknél is fontos megvizsgalni hogyan

befolyasolja a fiatalokat az ket koriilveviok véleménye.
9.1. CSALAD

A csalad szerepének vizsgélata a vasarlasi dontésekben azért is fontos, mivel ezzel a
referenciacsoporttal taldlkozik életében eldszor a gyermek. A fiatalokat a sajat csaladjuk
jelentésen befolydsolhatja a vésarldsi és markavalasztasi dontések meghozataldban.
Hofmeister-Toth Agnes és Tordcesik Maria (1996) meghatérozasa szerint a csalad sokféle
lehet, de kozos jellemzdjiik a ,,szoros interakcid és a jovedelem bizonyos mértékii k6zos
elkoltése.” (Hofmeister-Toth—Tordesik, 1996 p. 134.). A csalad altal hozott dontések egy
része kozos, és ebben a gyermekek is részt vesznek.

Az éltalam vizsgalt célcsoport esetében a 14 éves kor mar az az idészak, amikor
megkezdddnek az elsd ,,szarnyprobalgatdsok” az Ondllosodéds felé¢ és emiatt altaldban
jellemz6 erre a korosztalyra, hogy a sziil6i véleménnyel szembe fordulnak, akar a vasarlasi
dontések soran is. Mig korabban a fiatalok a felndtteket utanoztak, addig mara egy sajatos
ifjosdgi kultira ad keretet szamukra a dontések meghozataldhoz (Téarkanyi, 2008). A
tinédzser kor eldrehaladtaval azonban éltaldban rendezdédik a sziil-gyermek kapcsolat €s
ismét kikérik a fiatalok a csalad véleményét.

A fdiskolasok, foként azok, akik a csaladjuktdl tavol folytatnak tanulmanyokat,
véleményem szerint kikérik a csaldd, foként a sziilok véleményét és sokaknak a pénz
beosztas terén is sziiksége van a sziildi tanacsokra, féleg akkor, ha a sajat keresetiikbdl kell
megélniiik. A kordbban emlitett fiatalokkal kapcsolatos mitoszok megcafoldsa ezzel
bebizonyithat6. A fiatalok egy id6 utdn, amikor megizlelik az 6nallo élet nehézségeit,
véleményem szerint igymond visszatalalnak a sziilokhoz és ismét a sziilok tapasztalataira

hagyatkoznak.

9.2. KORTARSAK

A tinédzser kortdl kezdve egyre inkdbb fontossa valik a kortarsak véleménye. El6szor
is meg kell hatdrozni mit jelent maga a kifejezés, hogy kortarsak: ugyanahhoz az életkori
csoporthoz és tarsadalmi korhoz tartozok. (Téarkanyi, 2008). Tehat a kortarsakat nem
szabad Osszekeverni a baratokkal. A baratok a kortarsakhoz képest sziikebb kort

jelentenek és ezek a személyek még fontosabbak az egyén szamara (Tarkanyi, 2008).
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A fiatalok befolyasolasanak vizsgalatakor, ugyanakkor nagyon fontos, hogy elséként a
kortarsakat vegyiik figyelembe. Foként a tinédzsereknél nagyon meghatarozé lehet a
kortarsak véleménye €és ez az altalam vizsgalt ruhazati termékek esetén is megjelenik. A
kozépiskolasoknal még jellemzdébb, hogy a kiilsé alapjan itélik meg a masikat és ezek a
fiatalok még jobban adnak a kortirsaik véleményére. A kozoOsséghez tartozas és a
kirekesztettség elkeriilése el6térbe keriil, amikor a még gyermeknek szamit6 14, 15 évesek
bekeriilnek a kozépiskolai kozosségbe. Ekkor nagyon kénnyen iranyithatok a kortarsak
véleménye altal. Kutatas kimutatta, hogy tinédzser korban a ,,legfontosabb tarsas csoportot
(referenciacsoportot) az illeté négy legjobb, azonos nemii baratja alkotja.” (Krauth, 2005
in Tarkanyi, 2008 p. 49.).

A fbiskolasoknal mar kevésbé jelent befolyasolo erdt az 6ltozkodés terén a kortarsak
véleménye, illetve abban az életkori szakaszban mar kevésbé jellemz6 a kikozosités. A
ruhazati termékek vasarlasaval kapcsolatban feltételezem, hogy a baritok véleménye
helyett inkdbb az informaciok mérlegelése jelenti a 18 év felettiek vasarlasi dontéseinek

alapjat. Ennek bizonyitasara illetve cafolasara a sajat kutatasi részben még kitérek.
9.3. CELEBEK BEFOLYASOLO HATASA

A hirességek vagy mai népszeru kifejezéssel élve celebek befolyasold hatasa foként a
fiatalok esetében nagyon lényeges (Pringle, 2005). A fiatalok koziil ekkor még tobben
szeretnének hiresek lenni és a hirességek reklambeli szerepiikkel elhitetik a fiatalokkal,
hogy 6k is lehetnek gazdagok és hiresek. A ruhdzati termékek reklamozasanal is egyre
tobb hirességet szerepeltetnek, ¢és erre a fiatalok nagyon fogékonyak lehetnek. Sajat
kutatdsomban még kitérek a celebek befolyasolod szerepére. Az 1. tablazat szemlélteti,

hogy a hirességek reklamokban szerepeltetésének milyen tipusai lehetnek.

1. tablazat: A hirességek megjelenésének tipusai a reklimokban

Tipus Meghatarozas

Ajanlo Személyes  hasznalaton alapul, a
hiresség a termék mindségét hangsulyozza.

Endorsement A hiresség a nevét és megjelenését adja
az adott termékhez.

Szinész A hiresség a terméket vagy szolgaltatast
egy altala megformalt karakteren keresztiil
prezentalja.

Szovivo A hiresség a markat vagy a céget hosszu
1d6n keresztiil képviseli.

Forrads: Sajat szerkesztés és forditas Schiffman—Kanuk, 2004 alapjan
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10. ERINTETTSEG ES DONTES

Az érintettség, vagy ,,involvement” a vasarlas folyamataban azt jelenti, ,,mennyire
érintett a vasarlo érzelmileg vagy értelmileg a folyamatban, vagy a folyamat
végeredményében” (Hofmeister-Toth—Tordcsik, 1996, p. 162).

Meghatarozhatd mennyire keresi aktivan az informécidkat €s mennyire motivalt.
Megkiilonboztethetiink ,,High-Involvement” (erés érintettség) ¢és ,,Low-Involvement”
(alacsony érintettség) kategoridkat (Hofmeister-Toth—Tordcsik, 1996). Az erds érintettség
jellemzdje az aktiv informaciokeresés, a figyelembe vehetd markak széles kore, a vasarlas
célja az optimalizalas. Alacsony érintettségrél akkor beszéliink, ha az informacidkeresés
sordn passziv magatartast tanisit a fogyasztd, a markaértékelést csak a vasarlds soradn
végzi el, nem jellemz0 rd a markahiiség (Hofmeister-Toth—Tordcsik, 1996).

A ruhavasarlasnal az tizletek végigjarasa, arak és anyagok Osszehasonlitasa a jellemz6
ezekre a fogyasztokra. A fiatalok esetében az érdekeltséget erdsen befolyasolhatja az
elkolthetd jovedelem, hiszen altaldban ha kevesebb pénzt szannak egy adott vésarlésra,
illetve konkrétan ugy indulnak vésarolni, hogy valamit azért vesznek meg, mert sziikséges,
maris kevésbé lesz az adott személy érdekelt a vasarlasban. Foként a tinédzserek esetében,
ha a sziilével indul vasdrolni altaldban a sziild6 véleménye az irdnyadd, hiszen O
finanszirozza a vésarlast, ez is befolydsolja az érintettséget.

,»Az érintettségnek kiilonbozd csoportjai hatarozhatok meg:

1. személyes érintettség
2. termék vonzereje miatt kialakulo érintettség
3. szituaciotol fiiggd érintettség” (Hofmeister-Toth—Tordcsik, 1996 p. 164).

10.1. SZEMELYES ERINTETTSEG

»A személyes ¢érintettség kapcsan a termék vagy szolgaltatas megvasarldsa a
szenvedély kielégitésétdl az Onmegvalositasi lehetdségig terjed.” (Hofmeister-Toth—
Tordcesik, 1996 p. 164.). A vasarlas targya a személy szdmara kiemelkedd szerepet jatszik.
Ez ruhdzati termékek vasarlasanal kiemelten megfigyelhetd, hiszen sokan csak
szenvedélybdl ¢és nem sziikségbdl vasarolnak. Természetesen ennek ellenkezdje is
megfigyelhetd, szdmos olyan ember van, akinek a vésarlds csak nylig. Ezt a csoportot
nemcsak ruhdzat esetén lehet értelmezni, vannak, akiknél hobbijukhoz,
gylijtdszenvedélylikhoz kapcsolodd targyak esetén jelentkezik a személyes érintettség

(Hofmeister-Toth—Torécesik, 1996).
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10.2. A TERMEK VONZEREJETOL FUGGO ERINTETTSEG

,»A termék vonzerejétdl fliggd érintettség, a kdrnyezeti impulzusok hatasara jelentkezik,
maga a termék az, ami vasarlasra készteti a fogyasztot. A marketingnek itt fontos szerepe
van” (Hofmeister-Toth—Tordcsik, 1996, pp. 164—-165). A termék vonzereje kapcsan meg
kell emliteni mennyire fontos, milyen kép ¢l a fogyasztoban az adott markarol, termékrol.
Ruhazati termékeknél szintén értelmezhetd ez a kategoria is, ha elhitetik a fiatalokkal,
hogy adott marka segiti dket az Onkifejezésben, abban, hogy jol nézzenek ki, maris

rabirhatjak dket a vasarlasra.

10.3. ASZITUACIOTOL FUGGO ERINTETTSEG

A szituaciotol fiiggd érintettség: a szituacioknak ot tipusat kiilonboztethetjiik meg:

o fizikai kornyezet: az lizlet belso kialakitasa, szinek, fények szerepe.

e tarsadalmi kornyezet: a személyek, akik veliink vannak, illetve koriilvesznek
minket a vasarlas soran hatnak a vasarlasi dontéseinkre. A fiatalokat befolyasolja a veliik
levé barat, sziild véleménye, még akkor is, ha ezt nyiltan nem ismerik fel. Az eladok
hozzéallasa és meggy6z6 képessége szintén nagy befolyassal bir.

e az idotav: a napszak, a vasarlas id6pontja is kihat dontéseinkre, ha van idonk
vasarolni, tobbet mérlegeliink és esetleg jobb dontést hozhatunk

e a megoldasra vard feladat: masképp végezzikk a vasarlast, ha magunknak
vasarolunk, és ha ajandékot keresiink.

e a pillanatnyi allapot nagyon sokféle lehet. Egyrészt meghatarozé Ilehet a
lelkiallapotunk, ruhavasérlds soran, ha épp rossz napunk van, hajlamosak vagyunk ugy
latni a tiikorben, hogy még a kiszemelt ruha is rosszul all rajtunk. El6fordulhat, hogy a
vasarlas soran valtozik meg a kedviink, ez is torténhet jO, vagy rossz iranyba.
Megtorténhet az is, hogyha a sokadik iizletben sem taldljuk meg a kedviinkre valo
terméket és elmegy a kedviink a tovabbi vasarlastol. Lelki allapotunk mellett fizikai
allapotunk is hatast gyakorol dontéseinkre, ha faradtak vagyunk, hajlamosak lesziink
hamarabb feladni a keresést. A pillanatnyilag rendelkezésre 4all6 pénz is hat rank

(Hofmeister-Toth—Torécsik, 1996).
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11. ANOKES FERFIAK ABRAZOLASA A REKLAMOKBAN

A markak kapcsan azért fontos szot ejteni a reklamokrol is, mivel az altalam vizsgalt
célcsoport, a 14-25 évesek, sok id6t toltenek a televizid elott és igy Oket a rekldmok
konnyebben befolyasolhatjak, a rekldmok hatdsara donthetnek egyik, illetve masik marka
megvasarlasa mellett. A nok és férfiak reklamokban lathaté tipusai fontosak, hiszen ez
befolyasolhatja a fiatalok énképét is.

Az elmult években a férfiak és ndk szerepe és a felfogas veliik kapcsolatban erételjes
valtozasokon ment at. Foként a fiatal korosztalynal figyelheté meg a nemek jellemzdinek
kozeledése. Terjednek az unisex ruhdzati termékek, a lanyok fiisabba, a fiuk lanyosabba
valnak. A ndi szerep megvaltozasaval a felndtt korosztalyban is atalakulds ment és megy
végbe. A haztartast vezetd nd sztereotip bedllitdsa elhomalyosul, és egyre eldtérbe keriil a
dolgozo nd (Viranyi, 2007).

A noknek sz616 reklamok azonban még nem tudtak a sztereotipidkon tallépni, bar mar
¢rezhetd valtozas. A legtobb reklamban a ndket és férfiakat egyarant meghatarozott
tipusokba soroljak. Fellelheté a tokéletes alaku, hibatlan bérli nd, aki rendszerint
kozmetikumot népszerisit, ennek az ellentéteként hatdrozhaté meg a nd, aki haztartast
vezet és gyermeket nevel, akinek legfébb probléméja a haz tisztantartdsa és a mosas. Ezek
a termékek tisztitoszerek, mosdporok €s reklamozasukhoz altalanos testalkati és atlagos
kinézetli ndket valasztanak. A nagymama is egy jellemzd karakter a reklamokban: 6 a ndi
bolcsesség megszemélyesitdje, atlagos kinézetli, de ruhdja ¢és haja kifogastalan.
Legtobbszor az unokajaval egyiitt szerepel. A fiatal lanyok reklamokban szerepeltetése is
gyakori. Féként a pattanasok elleni harc éllovasaiként lathatjuk dket, illetve menstrudcios
fajdalom elleni készitmények reklamozoiként. Az utols6 ndi tipus a rekldmokban a nd,
mint bizonyiték illetve tant. A férfiaknak sz6lo reklamokban tlinnek fel, példaul
dezodorok, parfimok reklamjaiban. A borotvak ¢és borotvalkozds utani szerek
reklamjainak szinte mindegyikében taldlkozhatunk veliik, 6k azok, akik leellendrzik vajon
tényleg sima lett-e a férfi arcbore. Ezekre a karakterekre azért van sziikség, mert altaluk a
férfi konnyebben befolydsolhato €s vasarlasra 6sztondzhetd (Viranyi, 2007).

A ndknek sz6lo reklamokban a férfit altalaban csak targyként mutatjdk be, a férfi
elnyomott szerepben lathat6. O az, akit a né az ujja koré csavarhat, ha a legujabb, a reklam
targyat képezd parflimot vasarolja. Gyakran a férfi test is diszité elemként jelenik meg a
ndi reklamokban. Azokat a régi és jol ismert elemeket hasznaljak fel a n6k meggydzésére,

amelyeket koradbban a férfiak befolyasolasara talaltak ki (Viranyi, 2007).
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Az apolt férfi tipusa is megjelenik a reklamozasban: ez a tipus nem a ndk
meggy0zésére iranyul, hanem férfiaknak kinal kozmetikumokat, parfiimoket (Tordcsik,
2003).

Az 1) értekek eldtérbe keriilésével megjelent az érzékeny férfi karaktere a
reklamokban: szimpatizalhatunk vele és fOként romantikus torténetet megjelenitve
lathatjuk. A ndi- férfi egyenjogusagot hangsulyoz6, férfi, mint partner, abrazolds is
terjedoben van. A férfi apaként valod abrazoladsa, akkor valt ki pozitiv reakcidokat mindkét
nembdl, ha a férfi nem esetlen illetve nem kioktatod a szerepében. A sportember abrazolas
is gyakori, ehhez gyakran kapcsolodik a nd, mint bizonyiték tipus (Torécsik, 2003).

Ugyanakkor nem kizarolag ezek a tipusok jelennek meg a reklamokban, ott van még a
mindig jokor érkezd €s a problémat tokéletesen megoldod, kicsit pocakos, kicsit korosodd
szerel6 tipusa is. A nagypapa korosztaly is megtaldlhatdé, Ok azok, akik foként
prosztatagondokkal és egyéb betegségekkel kiizdenek, de hala a vény nélkiil kaphat6
gyogyszerek tomkelegének mindig meggyogyulnak, csak ne felejtsék el megkérdezni

kezel6orvosukat, gyogyszerésziiket!
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12. SAJAT KUTATAS: A FIATALOK MARKAVALASZTASAT MEGHATAROZO

TENYEZOK FELTARASA

12.1. HIPOTEZISEK

A sajat kutatdsom elemzését a szakirodalom tanulmanyozéasa alapjan felallitott
hipotézisek mentén végzem el, melyek az alabbiak:
H1. Féként a kozépiskolasok korében jellemzd, hogy a ruhavasarlasaikat befolyasolja a
baratok véleménye.
H2. A megkérdezetteket ruhazati cikk vasarlasaik soran nem befolyasolja a sziilok
véleménye.
H3. A ruhazkodas altal a fiatalok szeretnék elfogadtatni magukat a kdrnyezetiikkel.
H4. A marka meghatéarozo a fiatalok ruhazati cikk vasarlasai soran.

H5. A fiataloknal még nem jellemz6é a markahliség, szeretnek tobb markat is hasznalni
egyszerre.
H6.a A megkérdezettek kevés informaciot gylijtenek a vasarlas elott.

H6.b A foiskolasokra inkabb jellemz6 a megfontoltabb vasarlasi dontés.

H7. A kézépiskolasok korében tobb az innovator fogyasztd, szamukra fontosabb a divat.
H8. A fiatalok ruhéazati termék vasarlasai soran az ar kevésbé meghatarozo.

H9. A megkérdezettek szdmara a kiils6 nagyon fontos, sok id6t toltenek a vilaghalon,

ezért sok informacio éri el 8ket, a markak jobban a hatasuk ala kerithetik dket.
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2. abra: A hipotézisek rendszere
Forras: Sajat szerkesztés, 2012
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12.2. A KUTATAS MODSZERTANA

A kutatashoz az un. ,survey” (kérddiv) technikdt alkalmaztam, a kérdéiv
szamszerlsithetd adatokat tartalmaz ezért statisztikai elemzésekkel konnyen feldolgozhat6
(Sajtos—Mitev, 2007). A kérdbives megkérdezésen tal fokuszcsoport elemzést is
végeztem. Ezt a beszélgetést kétszer folytattam le, mind a kozépiskoldsok, mind a

foiskolasok korében elvégeztem.
12.2.1. A kérdéiv felépitése

A kutatas Onkitoltds, nyomtatott formatumu kérddivek kitoltetésével valosult meg,
harom kozépiskola didkjai és fdiskolai hallgatok kozott. A kérddives megkérdezéshez
holabda modszert alkalmaztam. (Sajtos—Mitev, 2007) A kozépiskolasok ecléréséhez a
tanaraik segitségét kértem. A kutatdshoz azért papir alapt kérddivet hasznaltam, mert igy
magasabb kitoltési hajlandosagot lehetett elérni, illetve lehetdség volt a nemek ardnyanak
befolyasolasara is.

A kérdéiv 36 kérdésbol all, az els6 22 kérdés Likert skala tipusi kérdés, un.
attittidallitas volt, a skala 1-6-ig terjed, szandékosan nem paratlan szamot valasztottam,
hogy dontésre birjam a megkérdezetteket. Az elsd 17 kérdéshez Tarkanyi Eszter: ,,A
referenciacsoportok szerepe a fogyasztoi magatartasban” cimii doktori értekezését
hasznaltam fel 2008-bol. A skala értékeinek jelentése a kovetkezo volt: ,,1=egyaltalan nem
igaz, 2= nem igaz, 3= részben igaz, 4= inkabb igaz, 5= igaz, 6= teljes mértékben igaz.”

Ezt koveti 4 db tobbkimenetelli kérdés. Ezt kovetden két teljesen nyitott kérdést tettem
fel, a megkérdezettek leirhattak sajat kedvenc markajukat, illetve az elsd szo6t, ami esziikbe
jut rola. A kérddiv 29-es kérdése szintén tobbkimeneteli kérdés, majd ezt koveti egy
mindsitd skalas kérdés, amelyben a megkérdezettek a kiilsé fontossagat értékelhették 1—
10-ig terjedd skalan, a skéla hossz megvaltoztatdsanak indoklasara késébb térek ki. A 31—
33-ig terjedd kérdések szintén tobbkimeneteliiek és a fiatalok televiziozasi és internetezési
id6raforditasara kérdeztek ra.

A kérddiv szerkesztése soran figyelemmel voltam arra, hogy a fiatalok a rajuk
legjellemzdbb valaszt adhassék, ezért a tobbkimenetelli kérdések mindegyikénél lehetdség
volt az egyéb valaszlehetdség megjeldlésére és ezaltal a sajat vélemény kifejtésére.

Az utolsé harom kérdés a személyes adatokra vonatkozott, nemre, ¢életkorra és
lakhelyre. A vizsgalt korosztaly a 14-25 éves fiatalok. A kérddives kutatasom célja a
fiatalok és a markavalasztas kapcsolatdnak feltarasa volt a kozépiskolasok és fdiskolasok

véleményének Osszehasonlitasa altal. A kozépiskoldsok és a féiskoldsok Osszehasonlitdsa
22



véleményem szerint azért sziikséges, mert a 14-18 évesek korében még jelentdsen
befolyasolja a markavalasztast a baratok véleménye, mig a 18-25 évesek kozott mar a
kialakult egyéni izlés a donto tényezd a markavalasztas soran.

A kérdés, amelyet magamnak feltettem a kezdetekkor, mi befolyasolja a fiatalokat a
markavalasztasban és mi alapjan hozzak meg vasarlasi dontéseiket. A markavalasztasra
egy, a fiatalok altal legtobbet vasarolt, termékcsoporton keresztiil kerestem a valaszt, ez
pedig a ruhdzati termékek markavalasztasi szempontjai.

A teljes kérdbivet az 2. és a 3. melléklet tartalmazza.
12.2.2. A fokuszcesoport elemzés

A fokuszcsoport kutatdsban a fOiskolasok esetében 8 6 vett részt, 5 lany és 3 fin. A
kozépiskolasok esetében a fokuszcsoport beszélgetésben 6 lany és 4 fia vett részt. Ezek a
létszamok 1idedlisak voltak, ahhoz, hogy mindenki kifejthesse a véleményét a
markavalasztasi szokasaival kapcsolatban. A fokuszcsoport megkérdezéshez a 4.
mellékletben talalhatd kérdéssort hasznaltam fel. A fokuszcsoport megkérdezést mindkét
esetben papirra jegyzeteltem, azért nem szerettem volna diktafont hasznalni a beszélgetés
soran, mert az altalaban feszélyezi a megkérdezetteket. A beszélgetésben mindkét csoport
minden tagja aktivan részt vett, ebben segitséget nyujtott, hogy a beszélgetésben

résztvevok mindkét csoport esetén ismerték egymast.

12.2.3. A mintavételezés menete

Els6 lépésként meg kellett hatdrozni kik legyenek a kutatds alanyai. Mivel magam is
foiskolas vagyok, illetve kozépiskolaban oraado tanarként tevékenykedem ezért nap, mint
nap latom, hogy a fiatalok mennyire sok pénzt és energidt forditanak a kiilsejiikre,
ruhazatukra igy megfogalmazdodott bennem, hogy a fdiskolasok ¢és kozépiskolasok
korében kellene a kutatést lefolytatni és a két csoport véleményét §sszehasonlitani.

Ezutan kialakitasra keriilt, hogy a vizsgalt célcsoport a 14-25 éves fiatalok legyenek.
Mivel szamomra a legkdnnyebben elérhetOk a fOiskolai hallgatok ezért a mintavételezés
egy részét az egyetem hallgatdinak korében végeztem el. Kezdetben a cél 250 kérddiv

kitoltetése volt, azonban sikeriilt a 310 kitoltott kérdoivet elérni.

12.3. A PRIMER KUTATAS EREDMENYEI
A kozépiskolakban 151-en toltotték ki a kérddivet, az egyetemen 159-en. A mintavétel
onkényesen, holabda modszer segitségével tortént. A kozépiskolasok koziil 75 fia és 76

lany toltotte ki a kérddivet. Az egyetemen 80 fia és 79 lany toltdtte ki a kérddivet. A
23



kérddivek feldolgozasahoz az SPSS 18.0 programot, valamint a Microsoft Excel 2007
programot hasznaltam.

A kérddivek kozépiskolaba torténd eljuttatasa a tandraik segitségével tortént, az
egyetemen oktatok segitségével, valamint személyes megkereséssel toltettem ki a
kérdoiveket. A kérddivek kitoltetése eldtt proba lekérdezést hajtottam végre. 10 fovel
kitoltettem a kérddivet, hogy fény deriiljon arra mennyire érthetdek a kérdések, illetve
nem kell-e valamit atfogalmazni a végleges lekérdezés el6tt. A kérddiv a probalekérdezés
utan kisebb valtoztatassal lekérdezhetdvé valt. Ezutan tortént a lekérdezés. A lekérdezés
két fazisban valdsult meg, elséként 2012. marciusban, majd egy ujabb lekérdezés tortént
2012. szeptember - oktoberben. A marciusban beérkezett kérdbdiveket egyszer mar
elemeztem ¢és a szeptemberben lefolytatott fokuszcsoport kutatdsban a maérciusi kutatas
elozetes eredményeit felhasznaltam, olyan mddon, hogy a beszélgetésben résztvevok
véleményét kikértem, mennyire értenek egyet a kapott eredményekkel.

A kérdoéivek feldolgozasanak elsé 1épéseként az SPSS 18.0 program felhasznélasaval a
kérddiveket bekodoltam, ezéltal az elemzési munkat egyszerisiteni lehetett. A kodolas
soran a valaszokhoz egy-egy szamot rendeltem, amelyek szdveges magyarazatat is meg
kell adni, ilyen modon mindegyik kérdés az SPSS altal feldolgozhatova valt.
Természetesen nem minden kitolté valaszolta meg mindegyik kérdést, ezt azonban a
program segitségével ki lehet szlirni és ahol nem minden megkérdezett valaszolt az adott
kérdésre, ott kevesebb elemszammal szamoltam tovabb. (Argumentum, 2011)

A Kkereszttablak altal az eltér6 mérési szintli valtozok kozotti kapcsolatok is
abrazolhatok (Argumentum, 2011), azonban a sajat vizsgalatomban a Khi-négyzet proba
alapjan a kapott eredmény nem tekinthetd szignifikdnsnak. A kereszttablakat a
tovabbiakban tajékoztato jelleggel hasznalom fel.

Az SPSS program segitségével lehetdség nyilt faktorelemzés elvégzésére is. Ez az
eljards az adatok csokkentésére illetve azok Osszefoglaldsara szolgal. Az eljarés
segitségével, az egymassal kolcsondsen Osszefliggd valtozok kozotti  kapcsolatok
megvizsgalhatok és a valtozok ezaltal faktorokba rendezhetdk (Argumentum, 2011). A

faktorelemzésre a késébbiekben még kitérek.
12.3.1. Gyakorisagi eloszlasok

Elészor a megkérdezettek életkor szerinti eloszlasi gyakorisagat ismertetem. A 2.

tablazat tartalmazza a megkérdezett kozépiskolasok életkor szerinti megoszlasat.
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2.tablazat: A kozépiskolasok életkor szerinti megoszlasa

Eletkor Gyakorisag Szazalék Kummulalt szazalék
14 1 7 ¥
15 14 9,3 9,9
16 33 21,9 31,8
17 39 25,8 57,6
18 12 7,9 65,6
19 26 17,2 82,8
20 21 13,9 96,7
21 3 2,0 98,7
22 2 1,3 100,0
Osszesen 151 100,0

Forras: Sajat kutatas 2012
A kozépiskolasok kozott a megkérdezettek tobbsége 17 éves, valamint 18 éves kor

felettieket is talalunk a megkérdezettek kozott, ez a kdzépiskolasban folyd technikusi
képzésre vezethetd vissza. A kozépiskolasok 44,4%-a faluban él, 51%-a véarosban vagy
megyeszékhelyen lakik.

A f6iskolasok életkor szerinti megoszlasat a 3. tabldzat tartalmazza.

3. tablazat: A féiskolasok életkor szerinti megoszlasa

Eletkor Gyakorisag Szazalék Kummulalt szazalék

19 22 13,8 13,8

20 36 22,6 36,4

21 34 21,4 57,8

22 23 14,5 72,3

23 18 11,3 83,6

24 13 8,2 91,8

25 13 8,2 100,0
Osszesen 159 100,0

Forras: Sajat kutatas 2012

A fo6iskolasok életkor szerinti megoszlasabol latszik, hogy a féiskolasok kozott kisebb
az ¢letkor szerinti szoras, a legtobben a 20 évesek toltotték ki a kérddivet. A lakhely
szerinti megoszlas alapjan a megkérdezettek 37,1%-a megyeszékhelyen él, 29,2% pedig

varosban.
12.3.2. Faktorelemzés

A kozépiskolasok SPSS elemzése alapjan a program 8 komponenst generalt a Rotalt
Faktorsuly Matrix segitségével, melyet az 5. melléklet tartalmaz. A KMO féle

megfelel6ségi mutatd 0,611, mivel az érték 0,5 felett van ezért elvégezhetd a
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faktorelemzés. Minél magasabb abszolut értékli a faktor sulya, annal fontosabb az adott
valtoz6é a faktor értékelésekor. (Sajtos—Mitev, 2007) A faktorelemzéshez az els6 22
kérdést hasznaltam fel.

1. faktor: o6t kérdés tartozott. Ez a faktor a fiatalok és a ruhdk dltali népszeriiség
novelésének kapcsolatira vonatkozik, valamint a rekldmok befolydsolé hatasa is
fellelheté benne. Itt legnagyobb sullyal az szerepelt, hogy bizonyos ruhakat, azért
vasarolnak a fiatalok, hogy olyan tulajdonsagokkal rendelkezzenek, amelyeket a
kornyezetiik elvar toliik. Ebbe a faktorba az alabbi allitasok tartoznak: ,,Az ember ugy
érzi, hogy egy megfeleld ruhadarab megvasarlasa valdszintileg erdsiti a népszeriiségét mas
emberek eldtt. Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos ruhat,
befolyasoljak a bardtainak az elvardsai. Az emberek gyakran érzik, hogy akik egy
bizonyos ruhat hordanak, olyan tulajdonsdgokkal rendelkeznek, amelyekkel 6k maguk is
szeretnének rendelkezni. Az ember gyakran érzi, hogy jo lenne olyan tipusi embernek
lenni, mint amilyet a ruhdzati cikk-rekldamok bemutatnak. A ruhdk, amelyeket hordok,
segitik kifejezni onmagam.”(Tarkanyi, 2008 pp. 205-206)

2. faktor: harom allitast tartalmaz ¢és arra iranyul, mennyire szeretnek kiilonbéozni
mdsoktol a ruhdzatuk dltal a fiatalok. Ez alapjan fontos a fiatalok szamara, hogy
kiilonbozzenek €s olyan ruhdkat, hordjanak, amelyek masoknak még nincsenek. A hadrom
allitas: ,,Unalmasnak taldlom, ha mindig ugyanazokat a markakat kell vasarolnom, még ha
JO0 mindségliek is. Szeretek kiilonbozni masoktol. Gyakran hordok olyan ruhadarabokat,
amelyek masoknak még nincsenek.” (Tarkanyi, 2008 pp. 205-206)

3. faktor: ide harom allitas tartozik, ez a mdsok véleménye dltali befolydasolé hatisra
vonatkozik. ,,Fontos, hogy a sziileimnek is tetszenek azok a termékek és markak,
amelyeket megvasarolok. Amikor vasarolok valamit, altaldban azokat a markékat veszem
meg, amelyekrél ugy gondolom, hogy a barataimnak is tetszenének. A vasarlasi
dontéseimet egyediil hozom meg.” (Tarkanyi, 2008 pp. 205-206)

4. faktor: ide az alabbi négy allitas tartozik: ,,Az utolso divat szerint 6ltozkodom.
Altalaban csak akkor veszek meg egy ruhat, ha mar szinte mindenki olyat hord. Ha
ugyanazokat a termékeket és markakat veszem meg, amelyeket masok vasarolnak, ugy
érzem, ¢én is kozéjiik tartozom. Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy
markat veszem meg, gyakran megfigyelem, mit vésarolnak és hasznilnak madsok.”
(Tarkanyi, 2008 pp. 205-206) A faktor a ruhdk altali kiilonbozésre iranyul és arra,

mennyire innovdtorok a kozépiskoldasok a ruhazkodas terén.
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5. faktor: ide két allitas sorolhatd: ,,Szérakoztatobb baratokkal vasarolni, mint egyediil.
Tobb pénzt koltok, ha baratokkal egyiitt vésarolok, mint amikor egyediil
vasarolok.”(Tarkanyi, 2008 pp. 205-206) Ennek a faktornak a lényege a bardtok
befolydasolo hatdasanak feltardasa.

6. faktor: két allitast tartalmaz: ,,Altaldban jol informalt vagyok a tekintetben, hogy
egy adott termékért mi szamit elfogadhatdo arnak. Gyakran szoktam tanacsot adni
masoknak arr6l, mit és hol érdemes venni.” (Tarkanyi, 2008 pp. 205-206) A faktor
elnevezése: a megkérdezett, mint tandcsado és informalt vasarlo.

7. faktor: csak egy kérdést tartalmaz: ,,A ruhak, amelyeket hordok, masnak mutatnak,
mint amilyen valdjdban vagyok.” (Téarkdnyi, 2008 pp. 205-206) Ezt 6nalléo faktorként
értelmezem, a fiatalok arra irdnyuld viselkedését tarja fel, hogy a ruhdk dltal képesek
leplezni onmagukat és jobban beilleszkedhetnek az adott kozosségbe.

8. faktor: a bardtok kihatdsa a divat kovetésére. A két allitas: ,,Ritkan vasarolom meg
a legutols6 divat szerinti dolgokat. Nehezemre esik baratsagokat kotni.” (Tarkanyi, 2008
pp. 205-206)

A foiskolasok esetében az SPSS program 7 faktort generalt. Itt szintén az elsd 22
kérdést hasznaltam fel a faktorelemzéshez. A KMO féle megfeleloségi mutatdé 0,797,
mivel 0,5 felett van az érték ezért alkalmazhatd a faktorelemzés. (Sajtos—Mitev, 2007) A
Rotalt Faktorsily Matrixot a 6. melléklet tartalmazza.

1.faktor: ide 6t allitas tartozott. Ez lényegében megegyezik a kozépiskolasoknal
meghatarozott elsd faktorral. Ez a faktor a fiatalok és a ruhdk adltali népszeriiség
novelésének kapcsolatara vonatkozik, valamint a reklamok befolyasolé hatasa is
fellelheté benne. Itt legnagyobb stllyal az szerepelt, hogy bizonyos ruhakat, azért
vasarolnak a fiatalok, hogy olyan tulajdonsagokkal rendelkezzenek, amelyeket a
kornyezetiik elvar toliik. ,,Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld ruhadarab megvasarlasa
valosziniileg erdsiti a népszertiségét mas emberek eldtt. Az emberek gyakran érzik, hogy
akik egy bizonyos ruhat hordanak, olyan tulajdonsagokkal rendelkeznek, amelyekkel 6k
maguk is szeretnének rendelkezni. Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy
bizonyos ruhat, befolyasoljdk a bardtainak az elvardsai. Az ember gyakran érzi, hogy jo
lenne olyan tipusu embernek lenni, mint amilyet a ruhédzati cikk-rekldmok bemutatnak.
Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy markat veszem meg, gyakran
megfigyelem, mit vasarolnak és hasznalnak masok.” (Tarkanyi, 2008 pp. 205-206) A
faktor utols¢ allitdsa a harmadik és negyedik faktorba illeszkedik.
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2.faktor: ot allitast tartalmaz. Ez a ruhdzat dltali onkifejezésre vonatkozik. ,,Szeretek
kiilonbozni masoktol. Gyakran hordok olyan ruhadarabokat, amelyek masoknak még
nincsenek. A ruhdk, amelyeket hordok, segitik kifejezni 6nmagam. Unalmasnak taldlom,
ha mindig ugyanazokat a markakat kell vasarolnom, még ha j6 mindséguiek is.” (Tarkanyi,
2008 pp. 205-206)

3.faktor: jelentése a ruhdk dltali elfogadtatds és a lemaradds a divattol. ,Nehezemre
esik baratsagokat kotni. A ruhak, amelyeket hordok, masnak mutatnak, mint amilyen
valojaban vagyok. Altalaban csak akkor veszek meg egy ruhat, ha mar szinte mindenki
olyat hord. Ha ugyanazokat a termékeket és markakat veszem meg, amelyeket masok
vasarolnak, Ggy érzem, én is kozéjiik tartozom. Ritkdn véasarolom meg a legutolsé divat
szerinti dolgokat.” (Tarkanyi, 2008 pp. 205-206) Logikailag ide is tartozhatna az els6
faktor utols¢ allitdsa, ez a masok véleményéhez val6 alkalmazkodast is jelenti.

4.faktor: két allitast tartalmaz. ,,Fontos, hogy a sziileimnek is tetszenek azok a
termékek ¢és markdk, amelyeket megvasarolok. Amikor vasdrolok valamit, altaldban
azokat a markdkat veszem meg, amelyekrél ugy gondolom, hogy a baritaimnak is
tetszenének.” (Tarkanyi, 2008 pp. 205-206) Ide is illeszkedik az els6 faktor utolsod
allitasa. Ez a faktor a mdsok véleménye dltali befolydsolo hatds.

5.faktor: a bardtok hatdsa, és, hogy mennyire mutatkozik meg tanacsadoként a
megkérdezett. ,,Szorakoztatobb baratokkal vasarolni, mint egyediil. Tobb pénzt koltok, ha
baratokkal egyiitt vasarolok, mint amikor egyediil vasarolok. Gyakran szoktam tanacsot
adni masoknak arr6l, mit és hol érdemes venni.” (Tarkanyi, 2008 pp. 205-206).

6.faktor: egy allitast tartalmaz. A faktor a divat fontossdgat mutatja, azt, hogy
mennyire oltozkodnek a fiatalok az utolso divat szerint.

7.faktor: két allitast tartalmaz: ,,Altalaban jol informalt vagyok a tekintetben, hogy egy
adott termékért mi szamit elfogadhatd arnak. A vdasarlasi dontéseimet egyediil hozom
meg.” (Tarkanyi, 2008 pp. 205-206) Az informadciogyiijtés és vasdrldsi dontés elnevezést
hasznalom.

12.3.3. Klaszterelemzés a kozépiskolasok valaszai alapjan

A klaszterelemzés a valaszadok csoportositasa, ezt az attitlidallitdsokra adott valaszok
alapjan végzem el. A kozépiskolasokra és foiskolasokra kiilon-kiilon elvégzem a
klaszterelemzést. A klaszterelemzést a Ward- modszerrel végeztem el. A kézépiskolasokat
a valaszaik alapjan 4 klaszterre oszthatjuk. Az attitlidallitdsokra a megkérdezett 151 fobol
143-an valaszoltak, dket lehet a klaszterelemzésbe bevonni. A megkérdezettek gyakorisagi
eloszlasat a 4. tabldzat szemlélteti.
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4.tablazat: A kozépiskolai klaszterek gyakorisagi eloszlasa

Elemszam Szazalék Valés szazalék Kummulalt szazalék
1 28 18,5 20,9 20,9
2 35 23,2 26,1 47,0
3 32 21,2 23,9 70,9
4 39 258 29,1 100
Osszesen 134 88,7 100
Hianyzo adatok 17 11,3

Forras: Sajat kutatas 2012

Az 5. tablazat a kozépiskolasok klaszterjellemzdit szemlélteti.
S.tablazat: Klaszterjellemzok, kozépiskola

1 2 3 4
Amikor Yas,arolok valamit, altalaban’ a_zokat a markak,at veszem meg, 275 3,06 2.75 247
amelyekrdl gy gondolom, hogy a barataimnak is tetszenének.
Fontos, hogy a sziileimnek is tetszenek azok a termékek és markak,
amelyeket megvasarolok 2,64 3,54 2,84 2,55
Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy markat
veszem meg, gyakran megfigyelem, mit vasarolnak és hasznalnak masok 214 26 2,56 26
Ritkan vasarolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat. 3,57 3,49 2,97 3,45
Ha ugyanazokat a termékeket és markakat veszem meg, amelyeket masok
vasarolnak, gy érzem, én is kozéjiik tartozom 2,21 3,00 191 2,12
Szorakoztatobb baratokkal vasarolni, mint egyediil 5,68 5,77 5,19 5,24
Tobb pénzt koltok, ha baratokkal egyiitt vasarolok, mint amikor egyediil
vésarolok 311 4,83 3,38 3,27
Altalaban jé1 informalt vagyok a tekintetben, hogy egy adott termékért mi
szamit elfogadhato arnak. 4,04 5,06 3,69 415
Gyakran szoktam tanacsot adni masoknak arr6l, mit és hol érdemes venni. 3,79 4,83 3,13 3,73
Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleld ruhadarab megvasarlasa
valdsziniileg erdsiti a népszeriiségét mas emberek el6tt 4,07 4.2 2,12 3,30
Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos ruhat,
befolyasoljak a baratainak az elvarasai. 3,57 3,63 4,63 2,87
Az emberek gyakran érzik, hogy akik egy bizonyos ruhat hordanak, olyan
tulajdonsagokkal rendelkeznek, amelyekkel 6k maguk is szeretnének 5,00 3,63 1,11 3,17
rendelkezni.
Az ember gyakran érzi, hogy jo lenne olyan tipust embernek lenni, mint
amilyet a ruhazati cikk-reklamok bemutatnak 4,43 38 319 36
A véasarlasi dontéseimet egyediil hozom meg 45 4,86 3,41 5,54
Szeretek kiilonbozni masoktol 4,43 4,43 3,44 4,49
Unalmasnak talalom, ha mindig ugyanazokat a markakat kell vasarolnom,
még ha jo mindségiiek is. 3.04 3.26 3,03 3,02
Nehezemre esik baratsagokat kotni 1,43 2,03 2,16 2,11
A ruhdk, amelyeket hordok, segitik kifejezni 6nmagam. 4,64 4.4 3,13 4,05
A ruhdk, amelyeket hordok, méasnak mutatnak, mint amilyen valdjaban
va 2,32 1,6 2,22 1,91
gyok

Az utolso divat szerint 01tozkodom 2,21 3,09 2,25 2,41
Gyakran hordok olyan ruhadarabokat, amelyek masoknak még nincsenek. 3,82 3,66 2,47 3,28
Altalaban csak akkor veszek meg egy ruhat, ha mér szinte mindenki olyat

1,54 1,86 1,66 1,61

hord.

Forrds: Sajat kutatas 2012
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A fenti tablazatban azokra az allitasokra kell kiilondsen figyelmet forditani, amelyeknél
az atlaga 6-hoz kozeli. Az attitiidallitdsoknal 4 csoportot lehet meghatarozni:

1. Elményvasarlo, népszeriiségre torekvd, reklamokkal befolyasolhato
2. Onkifejezés és népszeriiség novelés elérhetd aron

3. Onallo vasarlas, de a baratok altal befolyasolhato

4. Megfontolt informaciogytijtés az arakrol, tanacsadoi szerep

Az alabbiakban az egyes klaszterek tovabbi jellemzdit hatarozom meg. Mind a négy
klaszterr6l elmondhatd, hogy a nemek aranya egyenld, valamint kozos jellemzéjiik,
szorakoztatobbnak tartjak, ha baratokkal vasarolnak.

Az 1. klaszter jellemz6i (Elményvdsdrld, népszeriiségre torekvd, reklimokkal
befolyasolhato): Nagyon lényeges szamukra, hogy a vasarlas élmény legyen, 6ket jobban
vonzzak a bevasarlokézpontok, ahol egyszerre szorakozhatnak és véasarolhatnak. Jellemzd
rajuk tovabba, hogy atlagosan havonta 5 000 és 10 000 Ft kozotti Osszeget koltenek
ruhazati cikkekre. A véasarlds szdmukra egyértelmiien szorakozast jelent. Ennek a
klaszternek a tagjai is gyljtenek informdciot vasarlas elott, de kevésbé jellemzo6 rajuk. Ha
pénziik van r4, akkor szeretik azt a kedvenc markajukra kolteni. Ebben a klaszterben
talalhatok a legfiatalabb megkérdezettek, ezzel alatdmaszthatd, hogy a fiatalabbakat
konnyebb elérni a reklamokkal és azzal, ha a vasarlashoz szorakoztatést tarsitunk.

A 2. klaszter jellemz8i (Onkifejezés és népszeriiség nivelés elérhetd dron): A Klaszter
tagjai szamara lényeges az onkifejezés, sok informaciot gytijtenek annak érdekében, hogy
az arakrdl informaltak legyenek. Ebben a csoportban tobb 17 év feletti megkérdezett
talalhatd. Sok 1d6t toltenek az interneten, akar itt is tudnak informaciot gylijteni az arakrol.
A televizio el6tt is ennek a klaszternek a tagjai toltik a legtobb idot, atlagosan napi 2-3
orat. A 90%-uk akkor vasarolja a kedvenc mark4jat, ha pénze van r4, illetve ha olcsébban
hozzajuthat. Aktiv informaciogytijtés jellemzi Oket a vasarlas el6tt, és a reklamokra is
hagyatkoznak. Fontos szamukra, hogy népszeriiek legyenek, és jellemz6 rajuk, hogy bar
az ar fontos szamukra, ha baratokkal indulnak vasarolni mégis tobb pénzt koltenek.

A 3. klaszter jellemzdi (Ondllé vdsdrlds, de a bardtok dltal befolydsolhatd): A csoport
jellemzdje, hogy 6nallé dontés eredményeként vasarol, ugyanakkor a baratok elézetesen
befolyasolhatjdk Oket, az életkorukat tekintve Ok a kozépiskolasok életkori atlagdhoz
tartoznak, a tobbség 16-17 éves. Sok 1d6t toltenek internetezéssel és kevés 1dot forditanak

a televizid nézésre. A kedvenc marka vasarlasara jellemzd, hogy ha 0j termékiik jelenik
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meg tobben megveszik. A tobbségnek a marka fontos a vasarlas sordn. Szdmukra masok
véleménye a {6 informacioforras.

A 4. Kklaszter jellemzoi (Megfontolt informaciogyiijtés az arakrél, tandcsadoi szerep): A
csoport tagjainak fontos az arak nagysaga, ugyanakkor a tobbség 15 000 Ft feletti 6sszeget
kolt egy honapban ruhazati termékekre. Aktiv informaciogytiijtés jellemzi oket a vasarlas
elétt, és masoknak tudnak informéciot is adni, vagyis tandcsot is adnak masoknak a
vasarlasi dontéshez. Az arak nagyon fontosak szamukra és ezt kapcsolatba hoznam azzal,
hogy ebben a csoportban van a legtobb 20 év feletti megkérdezett. Kevés idot toltenek

televizio nézéssel, és atlagosan két 6rat interneteznek egy nap.
12.3.4. Klaszterelemzés a féiskolasok valaszai alapjan

A f6iskolasok klaszterelemzése soran a megkérdezettek harom klaszterre bonthatok. Az
attitlidallitasokra az Osszes 159 vélaszadobol 150-en valaszoltak. A megkérdezettek
gyakorisagi eloszlasa a foiskolasok esetében kevésbé egyenletes, mint a foiskolasoknal. A

gyakorisagi eloszlast a 6. tablazat szemlélteti.

6.tablazat: A foiskolai klaszterek gyakorisagi eloszlasa

Elemszam Szazalék Valés szazalék | Kummulalt szazalék
1 41 25,78 27,3 27,33
2 57 35,85 38,0 65,33
3 52 32,7 34,66 100
Osszesen 150 94,3 100
Hianyzo adatok 9 5,7

Forras: Sajat kutatas 2012

A 7. tablazatbol lathatd, hogy a fOiskolasok esetében mely allitdsok érték el a
legmagasabb értékeket, vagyis melyik csoportra melyik allitdsok jellemzdek leginkébb.
Azok az értékek jelentOsek, amelyek a 6-hoz kozeliek, hiszen a 1-t6l 6-os skalan
értékelhették a megkérdezettek az attitidallitasokat. A tablazatban szines kiemeléssel

lathatoak azok az attitlidallitasok, amelyek az egyes klaszterek jellemzdit meghatarozzak.

31



7.tablazat: Klaszterjellemzok, féiskola

hord.

1 2 3
Amikor vasarolok valamit, altaldban azokat a markakat veszem meg, 4 232 173
amelyekrdl gy gondolom, hogy a barataimnak is tetszenének ' ’
Fontos, hogy a sziileimnek is tetszenek azok a termékek és markak,
amelyeket megvasarolok 3,63 2,1 2,07
Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy markat 437 271 207
veszem meg, gyakran megfigyelem, mit vasarolnak és hasznalnak masok ! ' !
Ritkéan véasarolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat. 3,93 3,17 3,58
Ha ugyanazokat a termékeket és markakat veszem meg, amelyeket masok 422 239 158
vasarolnak, Gigy érzem, én is kozéjiik tartozom ' ' '
Szérakoztatobb baratokkal vasarolni, mint egyediil 4,74 5,04 3,98
Tobb pénzt koltok, ha baratokkal egyiitt vasarolok, mint amikor egyediil 363 312 211
vasarolok ' ' '
Altalaban j6l informalt vagyok a tekintetben, hogy egy adott termékért mi
szamit elfogadhat6 arnak. 4,19 4,65 391
Gyakran szoktam tanacsot adni masoknak arrél, mit és hol érdemes
venni. 3,78 3,96 2,93
Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleldé ruhadarab megvasarlasa 47 375 297
valdsziniileg erdsiti a népszeriiségét mas emberek el6tt ' ' '
Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e¢ egy bizonyos ruhat,
befolyasoljik a baratainak az elvarisai. 4,67 15 1,87
Az emberek gyakran érzik, hogy akik egy bizonyos ruhat hordanak, olyan
tulajdonsagokkal rendelkeznek, amelyekkel 6k maguk is szeretnének 4,48 3,86 2,56
rendelkezni.
Az ember gyakran érzi, hogy jo lenne olyan tipusti embernek lenni, mint
amilyet a ruhazati cikk-rekldmok bemutatnak 4,63 413 2,02
A vasarlasi dontéseimet egyediil hozom meg 4,26 4,77 4,91
Szeretek kiilonbdzni masoktol 411 4,45 3,82
Unalmasnak taldlom, ha mindig ugyanazokat a markakat kell vasarolnom,
még ha jo minéségiiek is. 319 2,97 2,31
Nehezemre esik baratsagokat kotni 3,19 1,84 2,22
A ruhék, amelyeket hordok, segitik kifejezni onmagam. 4,22 4,29 3,11
A ruhak, amelyeket hordok, masnak mutatnak, mint amilyen valdjaban
vagyok 3,59 1,82 1,53
gyo

Az utolso divat szerint 61tozkodom 1,82 2 2,18
Gyakran hordok olyan ruhadarabokat, amelyek masoknak még nincsenek. 3,74 3,66 2,58
Altalaban csak akkor veszek meg egy ruhat, ha mar szinte mindenki olyat

3,33 1,52 1,42

Forras: Sajat kutatas 2012

Az attittidallitasoknal 3 csoportot lehet meghatarozni:

1. Baratok és reklamok befolyasa, a vasarlas, mint szorakozas

2. Onkifejezés, kiilonbozés fontossaga, arakrol sok informécio

3. Onadll6 vasarlasi dontés, dnkifejezés, de nem az utolsé divat altal.

A kovetkezdkben a klaszterek tovabbi jellemzdit ismertetem.
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Az 1. klaszter jellemz6i (Bardtok és reklaimok befolydsa, a vasdrlds, mint szorakozds):
Ennek a csoportnak a jellemzdje, hogy 70%-ban fitk alkotjak, ezaltal elmondhatod, hogy a
foéiskolas fitkat inkabb befolyasoljak a baratok és a reklamok, erre a késdbbiekben még
kitérek. Ennek a csoportnak az atlagéletkora alacsonyabb, a tobbség 21 év alatti. A baratok




és reklamok egyardnt befolyasoljdk ezt a klasztert. Itt parhuzamot vonnék a
kozépiskolasok 1. klaszterének jellemzdivel. A magyarazat a hasonlosagra véleményem
szerint foként az életkorban rejlik. A fiatalabbak konnyebben befolyasolhatok a baratok
véleménye altal. Az lizlet kivalasztasanal befolyasolja dket a marka. Kedvenc markajukat
akkor vasaroljak, ha pénziik van rd. Kevés id6t toltenek a televizio eldtt, de annal tobb idot
internetezéssel. Ennél a csoportnal talaljuk a legtobb olyan valaszadot, aki 15 000 Ft feletti
Osszeget kolt egy honapban ruhazati termékekre.

A 2. klaszter jellemzoi (Onkifejezés, kiilonbozés fontossdga, drakrol sok informdcio):
A csoport szamara az Onkifejezés kifejezetten fontos. Szeretnek kiillonbdzni masoktol, és a
ruhazati termékeknél fontos szdmukra a kedvezd ar. A csoportban 60% a lanyok aranya.
Eletkor szerint az atlagos, 20-21 éves kor dominal a csoportban. A vésarlas elStt az aktiv
informaciogytijtés jellemzi Oket. A vasarlasi dontéseknél, melyeket szeretnek 6nalldan
meghozni, az alaposan mérlegelt informacid €s az ar a legfontosabb szdmukra. Az iizlet
kivalasztasanal is az arak nagysaga dominal. Kedvenc markajukat a csoport tagjainak
tobbsége ledrazasok alkalmdval vasdrolja. A televizid6 nézés kevésbé jellemzi a
csoporttagokat, az internet el6tt naponta 2 orat toltenek. Egy honapban atlagosan 5 000 ¢és
10 000 Ft kozotti 6sszeget koltenek ruhdzati termékekre.

A 3. klaszter jellemzdi (Ondllé visdrldsi dontés, onkifejezés, de nem az utolsé divat
dltal): A csoport tagjai Onallo dontés eredményeként vasarolnak. Fontos szdmukra az
onkifejezés, de nem jellemz6 rajuk, hogy az utolsé divat szerint 61tozkddnek. Az arakat
mérlegelik vésarlas eldtt és nem azt, hogy mennyire divatos az adott ruhadarab. A 3.
klaszterben a nemek aranya azonos, életkor szerint pedig ebbe a csoportba tartozik a
legtobb 22 év feletti. Itt megint visszautalnék az életkor és a vasarlasi dontés
megfontoltsdganak kapcsolatara. Ezeknél a megkérdezetteknél a baratok véleménye nem
befolyasol, ugyanakkor rajuk is jellemzd, hogy szoérakoztatobbnak tartjak, ha baratokkal
mennek vasarolni. Az tizlet kivalasztasanal az ar és a marka egyforman fontos szdmukra, a
marka fontossdgat az Onkifejezéssel hoznam kapcsolatba, ha valamelyik markédban a
véalaszadé ugymond ,,megtaldlja dnmagat” akkor feltételezhetd, hogy tobbnyire az adott
markat fogja véséarolni. A csoport tagjainak 60%-a egy honapban 5000 Ft-ot vagy
kevesebbet kolt ruhdzati termékekre és a kedvenc markéjat akkor vasarolja, ha pénze van
rd. A televizio el6tt naponta csak egy orat vagy kevesebbet toltenek, de internetezéssel

akar napi harom orat is.
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12.3.5. A baratok, mint befolyasolé eré

A baratok véleménye a kozépiskolasok és fOiskolasok esetében is a fiak kozott a
meghatarozo, a kozépiskolasok kozott a fiak inkabb hajlanak afelé, hogy nem adnak
annyira a barataik véleményére, ezzel szemben a foiskolas fitk 45,58%-a vallja, hogy a
baratok véleménye alapjan hozza meg a markavalasztasi dontését. A megkérdezettek
nemek szerinti bontdsara ebben az esetben sziikség volt, hiszen jelentds kiilonbség
tapasztalhaté a nemek kozott. A kozépiskolas lanyok megkdzelitdleg 62%-a véli, hogy
nem befolyasolja baratainak a véleménye markavalasztasat. Ez jelentds eltérést mutat a
fiak véleményéhez képest. A féiskolas lanyok 83,5%-a nem befolyasolhato a baratai altal
a markavalasztdsban. Habar a baratok véleménye nem befolyasolja a megkérdezett
lanyokat, azért fontos szamukra a minta, amit a kornyezetiikben latnak, erre a harmadik
kérdésre adott valaszokbol kovetkeztethetiink, a kozépiskolas lanyok kozott 22,6%
vallotta, hogy megfigyeli, milyen markakat vasarol a kornyezete ¢s O is inkabb azt
vasarolja ezutan. Ez az arany a fdiskolds lanyok esetében nem mutatkozik meg, 6k
tovabbra is inkdbb magukra hagyatkoznak, csak 10%-uk szdmara meghatarozé milyen
markat hasznal a kornyezetiik. A fiak kozott is eltérés mutatkozik, a kozépiskola és a
foiskola kozott, azonban itt, szamomra meglepd modon, a fdiskolasokat inkabb
befolyasolja, milyen markat valaszt a kornyezetiik. A megkérdezett foiskolasok 36,25%-a
megfigyeli, milyen markat hasznalnak masok. A kozépiskolas fitkknal ez az arany 22, 6%.

A fokuszcsoportban résztvevok valaszainak tobbsége a baratok véleményére ad, illetve
tobben vannak, akiket akar le is tudnak beszélni a baratok a vasarlasrol. Felmeril a kérdés,
hogy kik azok, akik befolyasoljak a markavalasztast, ha nem a baratok? Erre a kérdésre
valaszt adhat a 13-as kérdés, a foiskolas fiak 55%-a érzi ugy, hogy jo lenne olyan tipust
embernek lenni, mint amilyet a ruhdzati cikk rekldmok bemutatnak, ebbdl kovetkezhet,
hogy ezeket a mintdkat masoljdk ¢és ez hatdrozza meg a markavalasztasukat. A
kozépiskolas fiukat kevésbé befolyasoljak a reklamokban lathatdé személyek, ezek szerint
6k inkabb sajat magukra hagyatkoznak a markavalasztas soran, de azért annyi hiisag van
benniik, hogy adjanak kornyezetiik visszajelzéseire. A lanyoknal megmutatkozik a
reklamok befolyasold hatasa, a kozépiskolas lanyok 57,89%-a érzi, ugy, hogy jo lenne
olyan tipust embernek lenni, mint amilyeneket a ruhazati cikk rekldamok bemutatnak. A
féiskolas lanyok szintén befolyasolhatok, a tobbségre itt is hatnak a reklamok, 59,49%-
ukat befolyasoljak a reklamokban lathatd szereplok.

A baratok szerepe inkabb abban mutatkozik meg, hogy a megkérdezettek szivesebben
mennek veliik vasarolni, mint egyediil. Itt a nemek szerinti bontds nem sziikséges, mivel

mindkét nem véleménye azonos. A kozépiskolasok kimagasld, 90%-os ardnyban valljak,
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hogy baratokkal vasarolni szorakoztatobb, mint egyediill. A fdiskolasok 77,85%-a
gondolja ugyanezt. A fokuszcsoportban megkérdezettek egybehangzé valasza volt, hogy
egyediil nem mennek vasarolni, legtobbszor barataikkal, esetenként sziileikkel mennek.

A baratok befolydsa egy masik szempontbdl is érdekes lehet, vajon tobb pénzt kolt az,
aki baratokkal indul vésarolni? Itt a valaszokat visszavezethetjik az ¢letkorra, a
kozépiskolasok 49,33%-a mondta, hogy ha baratokkal vésarol, tobb pénzt kolt, mig a
foiskolasoknak csak megkdzelitdleg 35%-a valaszolta ugyanezt. A foiskolasok mar kezdik
felismerni, hogy nem szabad csak a szorakozas ¢és masok véleménye miatt ,,tovabb
nyUjtézkodni, mint ameddig a takar6 ér”, vagyis tobbnyire a vésarlasainknak is
racionalisnak kell lennilik. A baratok elvarasai is befolyasold tényezoként jelenhetnek
meg, erre a megkérdezett kozépiskolasok esetében nagyobb az esély, a foiskoldsokat is
befolyasoljak a baratok elvérasai, de kisebb aranyban, mint a kdzépiskoldsokat. Ezt a
korabban

beilleszkedjenek az adott kozdsségbe, hiszen fiatalabb korban még inkabb jellemzé a

leirtakkal tamasztom ala, a kozépiskoldsok szdmara fontosabb, hogy
kikozosités.

A vasarlasi dontésekben a baratok véleménye is megjelenik, de nem ez a legfontosabb,
a kozépiskolasoknal az aktualis kedv a legjelentésebb befolydsold tényezd, ezt koveti az
ar, majd a baratok véleménye. A fOiskoldsokndl szintén az aktudlis kedv a legjelentésebb
befolyasold tényezd, majd az ar és harmadik helyen az alaposan mérlegelt informacio,
amelyet ismét a racionalis gondolkoddsra vezetek vissza. A 8. és 9. tablizat a

kozépiskolasok és féiskolasok vasarlasi dontésének befolyasold tényezdit mutatja.

8. tablazat: A kozépiskolasok vasarlasi dontéseinek befolyasolo tényezoi

Nem Osszesen
férfi no
A vasarlasi  aktudlis kedvem 35 39 74
dontésemet bardtok véleménye 11 13 24
az) alaposan meérlegelt 9 6 15
............. informacio
befolyasolja  gr 15 14 29
egyéb 4 2 6
Osszesen 74 74 148

Forras: Sajat kutatas 2012

O.tablazat: A féiskolasok vasarlasi dontéseinek befolyasol6 tényezoi

Nem Osszesen
férfi noé
A vasarlasi  aktualis kedvem 37 41 78
dontésemet  bardtok véleménye 7 5 12
a(z) alaposan mérlegelt 15 18 33
............. informacio
befolyasolja  gr 18 15 33
egyéb 2 0 2
Osszesen 79 79 158

Forras: Sajat kutatas 2012

35




12.3.6. A sziil6k befolyasolé hatasa

A sziilok véleményének befolyasold hatdsara is feltételezéssel éltem, miszerint nem
befolyasolja a fiatalok ruhdzati cikk vasarlasait a sziilok véleménye. Ez be is igazolodott,
azonban egy érdekes adat, hogy ugyan a tobbségre nincs hatassal a sziilok véleménye, de a
féiskolasok 31,94%-anak fontos, hogy a sziileinek is tetsszen a ruha, amit megvésarol.
Ezzel szemben a kozépiskolasoknal ugyanez csak 23,18%-uk szdmara lényeges.

A fokuszcsoport is az elobbi eredményt tamasztja ald, a féiskolasok koziil tobben
mondtak, hogy szamit a sziil6k véleménye, mig a kozépiskolasok kevésbé adnak ra.

Az életkorbdl viszont ennek éppen arra lehetne kovetkeztetni, hogy ez az ardny
forditott. Ebbdl levonhato a kovetkeztetés, hogy a mai fiatalok, habar egyre késobb kezdik
meg az Onalld életet, mégis valamilyen szinten Onallésagra torekednek. Itt fontos
megemliteni egy ellentmonddst, miszerint a kdzépiskoldsok tobbsége a sziileitdl kapott
pénzbdl vasarol ruhédzati termékeket, ennek ellenére mégsem fontos, hogy az adott darab a
szliloknek is tetsszen. Itt visszautalnék a korabban leirt 5 mitoszra a fiatalokkal
kapcsolatban, amely napjainkban megddlni latszik. Az 6nallo élet kiiszobén a fiataloknak

ismét fontossa valik a sziilok véleménye, ez a kutatdsi eredményeimmel is bizonyithato.
12.3.7. Miért fontos markakba o6ltoztetni magunkat?

A markas ruhak segithetnek abban, hogy kornyezetiink elfogadjon minket, habar mint
tudjuk, nem a ruha teszi az embert. Vajon a megkérdezettek mennyire értenek egyet az
imént leirt szoldssal? Feltételezésem szerint inkdbb a fdiskolasok szdmara jelenti az
0ltozkodeés az oOnkifejezés egyik formajat és a kozépiskolasoknak csak kis szazaléka
vallalja fel az onkifejezést ilyen mddon.

Rékérdeztem, hogy vajon mennyire erdsiti az ember népszerliségét masok eldtt egy
markds ruhadarab, a kozépiskolasok 63,75%-a gondolja 0gy, hogy népszeriiségére
pozitivan hat egy markas ruhadarab megvasarlasa, ezzel szemben a féiskolasoknak csak
alig 50%-a ért ezzel egyet. Itt is megmutatkozik, hogy mennyire befolyasolja a fiatalabb
korosztalyt a kozeg, amelyben mindennapjaikat toltik. Ez negativan befolyasolhatja a
fiatalok énképét, hiszen gy érezhetik, hogy markas ruhak kellenek ahhoz, hogy elfogadja
Oket a kornyezetiik és nem elég dnmagukat adniuk, vagyis sajnos nem csak a belsd értékek
szamitanak.

Ha erdsiti az adott ruhadarab a népszertiséget, akkor feltételezhetd, hogy hajlanddak a
fiatalok olyan ruhadarabokat is megvasarolni, amelyek nem teljesen segitik onmaguk

megmutatasat. A kozépiskoldsok kozott inkdbb a lanyok szamra az onkifejezés eszkoze a
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markas ruhak viselése, mig a fik kozott tobb olyan vélaszadod is volt, akinek egyaltalan
nem segiti Onkifejezését a ruhazata. A fOiskolasok kozott 11,11% volt, akinek teljes
mértékben segiti az Onkifejezését a markas ruhdzat, a tObbség szaméra az Onkifejezést
valamilyen mértékben segiti a markas ruhak viselése. A fGiskolds lanyok esetében
jellemzd, hogy az onkifejezés eszkdzének tartjak az 6ltdézkodést, 77,22%-uk értékelte a 6-
os skalan 4, 5, illetve 6 pontra az 6ltozkodést, mint az onkifejezés eszkozét.

Az onkifejezés €s 01tozkodés kapesan tehat inkabb a lanyok azok, akik ugy vélik, hogy
a markas ruhdk segitik Oket ebben. Ez egyrészt a jo értelemben vett ndi hiusaggal
magyarazhatd, masrészt sajnos negativuma is van, a lanyok inkdbb gondoljak ugy, hogy
kell az 6ltozkodés ahhoz, hogy megmutathassdk milyenek is valdjaban. A 10. és 11.
tablazatban lathat6 az onkifejezés fontossaga az 6ltozkodés altal a megkérdezettek kozott,

amelybdl féleg a lanyokra vonatkoz6 értékek jelentOsek.

10. tablazat: A kozépiskolasok véleménye a ruhazat altali 6nkifejezésrol

Nem
férfi né Osszesen

4 ruhadk, amelyeket hordok, egyadltalan nem igaz 3 6 6
segitik kifejezni Gnmagam.  nem igaz 8 3 9

részben igaz 16 12 20

inkabb igaz 24 21 27

igaz 14 19 24

teljes mértékben igaz 9 14 18
Osszesen 74 75 149

Forras: Sajat kutatas 2012

A f0Giskoldsok esetében is a lanyok valaszainak megfigyelése lényeges ennél a

kérdésnél. Ez a 11. tdbldazatbol 1athato.

11.tablazat: A féiskolasok véleménye a ruhazat altali onkifejezésrol

Nem
ferfi né Osszesen

A ruhadk, amelyeket hordok, egydltalan nem igaz 5 2 7
segitik kifejezni nmagam.  nem igaz 10 6 16

részben igaz 20 10 30

inkabb igaz 21 26 47

igaz 13 28 41

teljes mértékben igaz 9 7 16
Osszesen 78 79 157

Forrds: Sajat kutatas 2012
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A valahova tartozas a fiataloknak fontos, ez mar kozépiskolaban is jellemzd rajuk, az
egyik kérdés arra iranyult, hogy igaznak taldljdk-e, miszerint ,,ha ugyanazokat a
termékeket és markakat veszem meg, amelyeket masok vasarolnak, ugy érzem, én is
kozéjiik tartozom” (Tarkanyi, 2008 p.205.). A kozépiskolasok 33,55%-a gondolja ugy,
hogy az eldbbi allitas igaz, és tobben is vannak, akik a 6-bol 6 pontot adtak erre az
allitasra, vagyis véleményiik szerint erdsiti a csoportba tartozast egy adott marka
megvasarlasa. A fOiskolasok koziil csak 20% osztja a kozépiskolasok véleményét, és
Osszesen csak hat f6 véli ugy, hogy az allitas teljes mértékben igaz. Ezzel ismét
alatdmaszthato a kiilonbség a kozépiskolasok és fdiskolasok kozott, ami a csoporthoz
tartozas fontossagat és masok véleményének befolyasold hatasat illeti.

A 12-es kérdés arra irdnyult, hogy mennyire tartjdk igaznak azt az allitast, miszerint az
ember gyakran érzi, hogy akik ,,egy bizonyos ruhat hordanak, olyan tulajdonsagokkal
rendelkeznek, amelyekkel 6k maguk is szeretnének rendelkezni” (Tarkanyi, 2008 p.206.).
Habar a tobbség ugy véli, hogy ez nem igaz, a kozépiskolasok 37,58%-a véli, hogy az
allitds igaz. Koziilik is a lanyok vannak tobbségben. A fOiskolasok korében 26,42%
vélekedik hasonloan. A tobbség ugyanakkor ugy véli, hogy az allitas részben igaz.
Természetesen itt nem feltétlentil kellett a megkérdezettnek sajat magara vonatkoztatni a
valaszt, ezért gondolhatunk itt arra, hogy sok olyan embert lathatunk, akik adott markat
csak azért vasaroljak, mert mas, szebb, jobb tulajdonsiaggal akarnak rendelkezni, mint
valgjaban. Erre a mindennapok sordn sok példat lathatunk. Az 3. és 4. dbra a

kozépiskolasok és fiskolasok véleményét szemlélteti nemek szerinti bontasban.

teljes mértékben igaz

igaz
inkabb igaz
. . Ené
részben igaz
| férfi

nem igaz

egyaltalan nem igaz

30,00%

3. abra: A kozépiskolasok véleménye a kérdoiv 12-es kérdésérol
Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas alapjan 2012
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teljes mértékben igaz

igaz
inkabb igaz
. . mné
részben igaz
u férfi

nem igaz

egyaltalan nem igaz

20,00% .
30,00% 40 00%

4. abra: A foiskolasok véleménye a kérdéiv 12-es kérdésérol
Forrds: Sajat szerkesztés, sajat kutatds alapjan 2012

Ha a markéas ruhdk a népszeriiséget erdsitik €s olyan tulajdonsigokat is ,,adhatnak”
nekiink, amelyek valdjdban nem jellemzdek rank akkor vajon szeretiink-e kiilonbozni
masoktol? A megkérdezett kozépiskoldsok kozott beigazolodni latszik, hogy nem
kimondottan szeretnek kiilonbozni masoktol, ez foként a fiukra igaz. 48,72%-uk gondolja
ugy, hogy nem jo kiilonbozni masoktdl, ezzel szemben a lanyok, mivel szdmukra az
onkifejezést is nagyobb ardnyban jelenti az 61tozkddés, inkabb szeretnek kiilonbozni. Itt
meg kell jegyezni, hogy tobben voltak, akik abszolut nemmel valaszoltak. Inkabb
ugymond beolvadnak a kdrnyezetbe, ezzel feltehetdleg a tdimadasokat probaljak kivédeni.

A f6iskolasok kozott nincs olyan, aki elutasitja a kiilonbozéségét, itt is a lanyok vannak
tobbségben azon valaszokat tekintve, hogy igaz rajuk az, hogy szeretnek kiilonbozni
masoktol. Az egyediség mellett szol a fokuszcsoportban résztvevok véleménye is, a
tobbség ugy vélekedett, hogy inkabb egyediségre torekszik a ruhdzatdban, mint arra, hogy
feltétleniil divatos legyen.

Részben Dbeigazolodik, hogy a kozépiskolaban fontos egyeseknek, hogy
beilleszkedjenek a kozosségbe és ezt elérhetik, ha O6ltozkodésiikkel nem keriilnek a
kozéppontba. gy felmeriil a kérdés, hogy elmennek-e odaig a fiatalok, hogy az
oltozkodésiikkel, markavalasztasukkal masnak mutassdk magukat, mint amilyenek
valgjaban?

A kozépiskolasok korében beigazolodni latszik, hogy az dnkifejezés mégsem a valodi
énjiiket jelenti, inkabb egy olyan ént, amely konnyebbé teszi szamukra a kozdsségbe valo
beilleszkedést. A tobbség nem leplezi valodi onmagat a ruhdk altal, de a fiuk 17,5%-a a
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lanyoknak pedig 25,76%-a jeldlte be, hogy az altala hordott ruhdk mésnak mutatjak, mint
amilyen val6jaban. Ez ebben az esetben elég magas szazalék, hiszen ha a mindennapokban
nem lehetnek igazan Onmaguk az meglehetésen nagy terhet r6 a fiatalokra. A
kozépiskolasok kozott a fokuszesoport résztvevoi is igazoltak ezeket a valaszokat.

Ezzel ellentétben a fdiskolas lanyok kozott nincs olyan, akire teljes mértékben igaz
lenne, hogy az 4&ltala hordott ruhdk madasnak mutatjdk. A f6iskolas fiuk 13,92%-a
valaszolta, hogy részben mésnak mutatjdk 6t a hordott markak és ruhadarabok, mig a
lanyok koziil senki nem valaszolt igennel. A fokuszcsoportban résztvevok 80%-a szerint a
ruhdzat segit az onkifejezésben, illetve véleményiik szerint észrevehetd, ha valaki masnak
mutatja magat a ruhazata altal. Ezzel is alatdmaszthato, hogy ahogy id6sddiink, egyre

inkdbb merjiik vallalni, akar 61tozkddésiinkkel is, hogy kik vagyunk.
12.3.8. Markas ruhat vagy semmit: tényleg fontos a marka a fiataloknak?

A sok marka, ami koriilvesz minket feltételezésem szerint egyre fontosabb a fiatalok
szamara, holott nem feltétleniil jobb mindséglick a markas termékek.

A kozépiskolasok kozott a fiak szdmara a legfontosabb szempont az iizletvalasztas
soran a marka, 37%-uknak a vasarlasat a marka hatdrozza meg, ezt kdveti az arak
nagysaga. A lanyoknak a marka csak masodlagos, a legfontosabb tényez0 az arak
nagysaga, a harmadik helyen pedig az tizlet kirakata szerepel. A vizualitas fontos szerepet
kap ezaltal. Fontos azonban megemliteni, hogy sokan nem csak egy tényezd alapjan
vasarolnak ruhédzati termékeket, a leggyakoribb kombinaci6 a felsoroltak koziil a marka—
ar-masok véleménye kombinacid, ez is visszautal a korabban leirtakra. A marka
fontossaga a fitk esetében arra utal, hogy egyre tobbet foglalkoznak a fitk a kinézetiikkel
¢és sokak szamdara a markas ruhdk viselése preztizs kérdéssé kezd valni.

A marka mindkét nemnél viszonylag fontosnak bizonyult, ez azzal is Osszefliggésbe
hozhato, hogy a megkérdezettek 69,52%-a napi egy oOranal tobb id6t tolt tévézéssel és
55,77%-uk napi két oranal tobbet internetezik. Ezéltal a reklamok konnyebben elérhetik
oket, hiszen mar az internet is tele van hirdetésekkel, szdmos marka hirdeti magat példaul
az e-mail fiokok kijelentkezési feliiletén, vagy kindl érdekes nyereményjatékokat és
ismertetheti termékeit.

A f6iskoldsok valaszaiban mar a sajat pénz beosztas fontossaga jelenik meg, szamukra
fitk és lanyok esetében egyarant az arak nagysdga a legmeghatarozobb és a marka csak
masodlagos. Nem fontos feltétleniil markds ruhdt, illetve a legdragabb mark4ju ruhat

megvasarolni. A fdiskolasok kozott masok véleményének nincs jelentds szerepe, sokkal
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inkdabb meghatirozo az lzletekben dolgozé eladok hozzaalldsa. Itt is voltak olyan
valaszadok, akik egyszerre tobbet jeloltek be, a legjellemzObb kombinacié az arak
nagysaga ¢s a marka lett. A fOiskolasok atlagosan napi 1-2 orat toltenek tévénézéssel és
kb. 2 orat internetezéssel, megkozelitdleg ugyanannyit, mint a kozépiskolasok ugyanakkor
Oket nem annyira a markak mozgatjak a vasarlas soran és valaszaik alapjan a reklamok és
hirdetések sem hatnak rajuk olyan mértékben, mint a kozépiskolasokra.

A fokuszcsoport véleménye megegyezik a kérddives megkérdezés eredményeivel. A
foiskolasok arérzékenyebbek. A kozépiskolasoknal inkdbb dominal a marka a dontésben.

A foiskolasok szamara nem elsddleges a marka a vésarlasnal, de a tobbségnek mégis

van kedvenc markdja, csakiigy, mint a kdzépiskolasoknak.
12.3.9. A kedvenc marka és jelentésének kapcsolata a divat meghatarozasaival

A 27-es és 28-as kérdés egymdshoz kapcsolodik, arra kerestem a valaszt, van-€ a
megkérdezetteknek kedvenc markaja, és amennyiben van, mi az els6 sz6, ami esziikbe jut
réla. A kozépiskolas és foiskolas kitdltdk valaszait ismét Osszehasonlitom.

A kozépiskolasok korében a kedvenc marka a Nike lett. A megkérdezettek negyede
valasztotta a Nike-t kedvenc ruhdzati markdjanak. Az emlités gyakorisaga a fitk és lanyok
esetében kiilonbséget mutat, a fiuk koziil tobben emlitették a Nike-t, mint a lanyok
esetében. Ez azzal magyarazhatd, hogy a fiak inkabb kedvelik a sportos ruhazatot, mig a
lanyok 14 éves kortol mar egyre inkabb a ndies ruhdkat kedvelik, ezért az ¢ valaszaik
szerint a kedvenc marka a Tally Weijl valamint a Zara lettek. A fitk korében a mésodik
helyezett az Adidas lett. Mindkét nem szamara kedvelt markdnak szamit a Retro, valamint
a fiuk koziil is tobben jelolték a Zarat kedvenciiknek. A Zara kapcsan visszautalnék a ,,fast
fashion” irdnyzatra, ez a marka is az Un. ,eldobhat6 divat” iranyzatat koveti, de
bizonyithat6 a szakirodalmi részben leirt jellemzdje, hogy a fiatalok korében kedvelt.

Megfigyelhetd a kozépiskolas fiuk kozott néhdny olyan valasz, amelyek az abszolut top
kategorids markékat jelolték kedvencnek. Ilyenek példdul a Lacoste és a Giorgio Armani.
Ezeknél a valaszoknal meg kell emliteni, hogy az egy honapban ruhazati termékekre
koltott jovedelmiik a 15 000 Ft-ot meghaladja.

Az asszociaciok koziil a legtobb a divat, trend emlitése volt, valamint a magas
mindségé. Ebbdl levonhatdé a kovetkeztetés, hogy a megkérdezettek szamara nagyon
fontos a divat és az, hogy jol nézzenek ki. Erzéseket csak nagyon kevesen tarsitanak a

kedvenc marka mellé.
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Volt egy kifejezetten mély gondolat a valaszok kozott, az egyik valaszadd szamara a
kedvenc marka, amely a Zara volt, a celeb életet jelképezi, ugyanakkor a tobbi valasza
alapjan csak ritkan engedheti meg maganak, hiszen havi elkoltheté jovedelme 0 ¢s 5 000
Ft k6zott van, valamint foként learazasok alkalmaval vésarol. Ebbdl is lathatd, hogy
sokaknak csak vagyalom a divatos 61tozkodés és a markdk vilaga, mig masoknak ,,minden
az oliikbe hull”, hiszen tobbet kdlthetnek el egy-egy vasarlas alkalmaval.

Szamos olyan markat emlitettek, amelyek csak a nagy bevasarlokozpontokban érhetok
el. Ilyen markdk a H&M, C&A, Gas. Itt visszautaln€k a korabban leirtakra, hogy a fiatalok
vasarlasra birhatok, ha élménynek érzik a vasarlast, ezt a bevasarlokdzpontokban
megkapjak.

A fOiskolasok valaszai a kozépiskoldsokéhoz képest kevésbé egységesek. A fiuk
valaszai hasonldak a kozépiskolas atlaghoz. A kedvenc marka a fitknal az Adidas, ezt
koveti a Nike, a harmadik helyezett pedig a Zara. A valaszadok els6 gondolata mindharom
markat tekintve a mindség, vagyis itt mar kevésbé dominal, legalabbis fitik esetén a divat.
A fiuk valaszaindl maradva a foiskolasok kevesebb markat soroltak fel, mint a
kozépiskolasok. Osszességében az 6 esetiikben is a sportos ruhazat a meghatarozo.

Kevesebb emlités esett a Retro markardl a foiskolas fiuk kdzott, erre magyarazat lehet,
hogy a Retro termékei nagyon vagany ¢és inkabb tinédzsereknek szdélnak, ez mar nem
képezi a fdiskolas huszonévesek érdeklddési korét.

A fdiskolas lanyok valaszai alapjan a megkérdezettek kedvenc markaja a H&M, ezt
koveti a Tally Weijl, majd a Mayo Chix. A H&M inkdbb komolyabb termékeket kinal,
ugyanakkor kétségkiviil rendkiviil divatos. Volt, akinek azért a kedvenc markéja, mert
sokoldalu. Ezzel a gondolattal sokan egyet érthetnek, hiszen ha talalunk egy j6 mindségii
ruhdkat gyartd, divatos markat, akkor szeretnénk minél tobbféle ruhadarabot onnan
beszerezni.

A fdiskolas lanyokndl a legtobbet emlitett sz6 a markdk kapcsan a divat, trend és
elegancia. A huszas évek elején mar a legtobb lany kialakult stilussal rendelkezik,
meghatdrozza, hogy inkabb sportos, vagy ndies stilust kivan képviselni. A megkérdezettek
tobbsége a ndiességet tartja fontosnak.

A fiatalok kedvenc markaira jellemzd szavakat Osszehasonlitom a divat fogalmi

meghatarozasaival. A 5. dbra a divat meghatarozasait dbrazolja szofelhdben.
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5. abra: A divat meghatarozasai széfelhoként
Forras: Sajat szerkesztés

A szofelhdbdl latszik, hogy a divat meghatarozdsdban a leggyakrabban eléfordulo
kifejezések a stilus, emberek csoportjai, kvetnek, trend és a marka. Ebbdl felallithato egy
uj fogalom: a divat egyfajta stilus, amelyet a marka és a trend képvisel és emberek
csoportjai kovetnek. Az 6. abran a megkérdezett fiatalok kedvenc markaikhoz kapcsolodo

szotarsitasai szerepelnek.

mindségi
elegancia
gyedlseg
celebek
szines
sokoldalusa

trend divat

fiatalos,

minoség

magas

6. abra: Széfelhd: Mit jelent a marka a fiataloknak?
Forras: Sajat szerkesztés

A meghatarozasokbol lathato, hogy a kedvenc markék a divattal 6sszekapcsolhatok,
valamint a magas mindséggel, illetve tovabbi szoros kapcsolat figyelhetd meg a divat
meghatérozéséwal a trend sz6 kapcsan. Ezzel tehat a fogalom meghatérozésok
ismernék a divat fogalmat kozel ugyanazokkal a szavakkal irtak kortil a divatot.

Mivel a trend emlitése nagyon jellemzé a megkérdezetteknél, ezért a fokuszcsoport

kutatds soran radkérdeztem mit is jelent a résztvevOknek a trend, illetve mitdl lesz valaki
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trendi? Véleménylik szerint a trend a ruhdzati termékek esetében az, amit a legtdbbet
latunk az utcan jaro-kelé embereken. Voltak olyanok, akik szerint attol lesz trendi valaki,
ha olyan ruhat hord, amely illik a személyiségéhez, és megfelelé Osszhatast kelt,
ugyanakkor nem kell feltétleniil divatosnak lennie, hiszen az ar a divatnak gatat szab.
Véleményem szerint a trend az amit az éppen aktudlis divat képvisel, és, amelyet az
emberek tobbsége kovet. Ezzel 1étrejott a trend, illetve trendi szavakra is egy fogalmi
meghatarozas. Most térjiink vissza milyen markakat is latnak trendinek, divatosnak a
megkérdezett fiatalok. Az emlitett markak listaja a kozépiskolas €s foiskolas lanyok kozott
nagyon kiilonbozd. A foiskolasok tobb olyan markat emlitettek, amelyek az elegans és
kifinomult iranyvonalat kovetik, a kozépiskolasok még tobbszor emlitettek sport ruhdzati
markat. Volt olyan is, aki teljesen elutasitja a markakat és nem visel olyan ruhdkat,
amelyeken a madarkanév latszik. Véleménye szerint a markis ruhdk a sznobsagot
hangsulyozzak. Vannak olyan dolgok, amelyeket nem mi irdnyitunk és mivel a tobbség
ellenkez6 véleményen van ezért egyre inkabb meghatirozoak a markdk a fiatalok
ruhdzkodéasaban, azonban ez nem feltétleniil j6, hiszen nem mindenkinek vannak azonos
lehetdségei ¢és korlilményei, biztosan sokakat ér atrocitas a ruhazkodésa miatt, ezért én jo
megoldasnak tartandm az egyenruha iskolai bevezetését, természetesen csak az altalanos
¢s kozépiskolakban. Ugyanakkor, ha nem tlinhet ki wvalaki ruhazkodasaval, majd
megprobal a kiegészitdivel, taskaval, cipdvel, teljesen egyforma esélyei sohasem lesznek a
didkoknak.

A megkérdezettek kb. 20 %-a nem valasztott kedvenc markat, vagy kihagytak a
kérdést, vagy odairtdk, hogy nincs kedvenc markajuk. Ez természetesen nem jelenti azt,
hogy nem is hordanak markas ruhdkat. Egy valaszado volt, aki leirta, hogy szdmara csak a
cipOvasarlasnal fontos, hogy markas legyen, egyébként a kinai ruhdk is ugyanolyan
megfeleléek. Ezzel a véleménnyel én is egyetértek, sok esetben ugyanolyan mindségiick
egyes markas termékek, illetve sohasem lehet tudni, hogy kedvenc markank nem Kinabol
szarmazik-e. TObb olyan valasz is volt, hogy nem egy kedvenc markaja van a
megkérdezettnek, hanem tobbet is megemlitett, ez mind a kozépiskoldsok, mind a
féiskolasok korében megfigyelhetd. Markahtiség kialakulhat tobb marka esetében is.

Rakérdeztem arra is, hogy nem talaljak-e a megkérdezettek unalmasnak, ha mindig
ugyanazt a markat hasznaljadk. A kozépiskolasok 32,66%-a talalja unalmasnak
rendszeresen ugyanannak a markanak a megvasarlasat. 28,30% pedig részben igaznak érzi

Onmagdara nézve az allitast. Ez tehat a markahtiség ellen szol. A féiskoldsok 64,78%-a nem
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talalja unalmasnak, ha ugyanazt a markat vasarolja rendszeresen, vagyis esetiikkben
jellemzobb a markahtiség. Csak 5% valaszolta, hogy teljes mértékben igaz ra, hogy
unalmas ugyanazt a markat vasarolni. A foiskolasok tobbségénél tehat valamilyen szinten
mar kialakult markah{iségrdl beszélhetiink.

A 7. és 8. abra a megkérdezettek véleményét mutatja be ugyanazon marka tobbszori
vasarlasarol. Kialakult véleménnyel rendelkeznek a fiatalok a markakrol és megfigyelhetd
koriikkben a markahtiség, azonban a divat valtozéasa jobban hat rajuk, ezaltal konnyebben
egyik vagy masik marka felé orientalhatok. A markak az életkorral is valtozhatnak, igy ez
a markahiiség még feltehetdleg nem életre szolo, tekintve, hogy tobb olyan markat is
emlitettek, melyek idével méar nem kinalnak olyan ruhakat, amely az életkoruknak

megfeleld.

Kozépiskola
teljes mértékben igaz ] 11,32%
igaz ] 4,729
inkabb igaz ] 16,04%
részben igaz | 28,30% ™ Kozépiskola
nem igaz ] 19,81%
egyaltalan nem igaz | 19,81%
0,00% 10,60% 20,60% 30,60%

7. abra: A kozépiskolasok véleménye arrol, hogy egy idoé utan unalmas
ugyanannak a markanak a megvasarlasa
Forras: Sajat szerkesztes, sajat kutatas alapjan 2012

A f6iskolasok véleményénél lathatd, hogy 6k mar kevésbé érzik igaznak magukra azt

az allitast, hogy unalmas tobbszor ugyanazt a markat vasarolni.
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Foiskola

teljes mértékben igaz ] 3,377
igaz | ,99%
inkdbb igaz ] 15,73%
részben igaz ] 19,10% W Fdiskola
nem igaz ] — 22,47%
egyaltalan nem igaz | = 130,34%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

8. abra: A kozépiskolasok véleménye arrol, hogy egy idoé utan unalmas

ugyanannak a markanak a megvasarlasa
Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas alapjan 2012

A markdk és markahiiség kérdéskorében azt is lényeges feltdrni, hogy milyen
1dokozonként vasaroljak az adott terméket, illetve mi befolyasolja azt, hogy mennyi id6
telik el a kedvenc marka megvasarlasdnak két idépontja kozott.

A megkérdezett kozépiskolasok 71,23%-a akkor vasarolja az adott markat, mikor pénze
van ra, ugyanakkor nem feltétleniil ledrazas alkalmaval vasarol. Felfedezhetd ebben egy
ellentmondas, hogyha megfontoltabban hoznak meg vésarlasi dontéseiket, el6fordulhat,
hogy tobb terméket tudnanak ugyanazért az arért megvasarolni. Vannak olyan valaszadok,
akik akkor véasaroljak kedvenc markajukat, ha idejiik van r4, itt meg kell jegyezni, hogy 6k
havonta atlagosan 15 000 Ft feletti 6sszeget koltenek ruhazati termékekre.

A foiskolasok 60,13%-a akkor vasarolja kedvenc markajat ha pénze van rd, azonban
kb. 25%-uk a learazasokat is nyomon koveti, az esetleges kedvezd arGi vasarlas
reményében. A nagy évszak végi learazasok alkalmaval jelentds Osszegeket lehet
megsporolni egy kis odafigyeléssel. Tobben azt a valaszt adtdk, hogy akkor vasaroljak
kedvenc markdjukat, ha szilikségiik van ra. A fokuszcsoport esetében volt olyan valaszado,
aki inkabb kivarja a learazast és akkor vasarolja meg a kiszemelt terméket.

Feltételezhetd, hogy amint nem sziileik pénzét fogjak kolteni a kozépiskolasok és
elkeriilnek mas varosba egyetemre, Onalldan kell mindennapi dontéseiket meghozniuk
fogékonyabba valnak az arakra, és ennek kovetkeztében a learazasokra.

Tobben emlitették, hogy nem csak megvasarlas atjan jutnak a kedvenc markéjukhoz,

hanem az tinnepek alkalmaval ajandékba is markas ruhdzati termékeket kérnek.
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12.3.10. A kiils6 fontossaga

Szorosan a ruhédzathoz és a markdk fontossagahoz kapcsolodik, hogy a fiatalok
mennyire tartjak fontosnak a kiilsot. A kinézet fontossagat egyre tobb forrasbol hallhatjuk,
ezzel bombaznak minket a reklamok, amelyek szerint mar 20 évesen el kellene kezdeniink
ranctalanitd krémet hasznalni és a hajunkat is feltétleniil be kell festeniink. Ezek a
hirdetések, plakatok, TV rekldamok mindkét nemet célozzak, hiszen a lanyoknak
tilkorfényes hajunak kell lennitik, a fiak pedig, ha egy angyallal szeretnének jarni, csak
fj;ak be magukat Axe spray-vel. De vajon tényleg képesek befolyasolni a fiatalokat ezek
a képzetek?

Sajnos a valaszok kapcsan egyre inkabb ugy tiinik, hogy a fiatalok szamara a kiilsé
rendkiviil fontos. A kérd6éiv 30-as kérdésével arra kértem a megkérdezetteket, hogy
jeloljék 1-10-es skalan mennyire fontos szamukra a kiilsd. Ezzel a kérdéssel nem csak arra
valaszoltak sajat kiilsejiik mennyire fontos szamukra, hanem a tobbi emberé is. A skalat itt
szandékosan modositottam, hiszen a hétkoznapi nyelvben is egyre gyakrabban hangzik el,
értekeld ezt vagy azt 1-10-es skalan. Véleményem szerint sokkal hatdsosabban be tudjak
azonositani a kiilsé fontossagat, ha a 10 a maximum.

A kozépiskolasok és fOiskolasok valaszait nemek szerint is Osszehasonlitottam. A
kozépiskolasoknal megfigyelhetd egy érdekesség, ha azt vessziik alapul, hogy altalaban a
lanyok igényesebbek a kiilsejiikre, furcsa eredmény, hogy a kozépiskoldsoknal a fiak
azok, akik atlagosan magasabb pontszamra értékelték a kiilsé fontossadgat. Mig a lanyok
szamara a 10-es skdlan atlagosan 7,5 pontot kapott a kiils6, addig a fiuknal 8,1 pontra
értékelték a kiilsot. A lanyok kozott tobb olyan valasz is volt, hogy a vasarlast sziikséges
rossznak tartjak, mig a fiuk kozott szinte alig akadt ilyen valasz. A lanyok kozott tobbeket
befolyasol a baratok véleménye is.

A figk éatlagban kevesebbet koltenek ruhdzati termékekre, mint a lanyok, mégis
fontosabb szamukra a kiils6. Ezt arra vezetem vissza, hogy manapsag egyre kevesebb
kiilonbség tapasztalhatdé a két nem kozott, ami egy elég rossz irdnyba tereli a kialakult
szerepeket. A nemek kozotti kiilonbségek csokkenése sajnos egyre inkabb abban
mutatkozik meg, hogy a férfiak elndiesednek. Ez a ndies viselkedés foként a fiatal,
tinédzser korosztalyra jellemz6. A ndk férfias viselkedés mintdinak felvétele pedig
jellemzdbb az 1ddsebb korosztalyra. A nék azért vesznek fel férfias tulajdonsagokat, mert

egyre jobban vagynak az egyenjogusagra, foként, ami a karriert illeti.
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Altaldnossagban a megkérdezett kozépiskolasokra jellemzd, hogy azokra jellemzé a
kiilsé fontossadga, akik megtehetik, hogy tobbet koltsenek egy hoénapban ruhdzati
termékekre. A fokuszcsoport résztvevok szerint a kiilsé fontos a mindennapokban is, a
tobbség sok iddt fordit arra, hogy kiilsejét vonzova tegye akar egy egyszert iskolai napon.

A foiskolasok korében a kiils6é kevésbé fontos, itt olyan eredmény sziiletett, amelyre
szamitani lehetett. A lanyok a kiils6t 7,5 pontra értékelték, ezzel szemben a fitlk szdmara a
kiils6 fontossaga 7,2. A kozépiskolasokkal Gsszehasonlitva itt is megmutatkozik, hogy
azok értékelik 10-esre a kiilsé fontossagat, akik atlagosan tobbet kolthetnek ruhazati
termékekre egy honapban. A fOiskolds fitk korében, akiknél fontos a kiilsd altaldban
informaciogyijtés soran a reklamokra tamaszkodnak, ez pedig az kordbban kifejtettek
miatt befolydsolhatja a fiatalok énképét. A reklamok hatdsdra modosulhat, hogy mit
tartanak szépnek, és esetleg torzulhat a kiilsd megitélése. Foként a fiak korében voltak
tobben, akiknek a kiils6 nagyon fontos és ezzel parhuzamosan azt is nagyon fontosnak
tartjak, hogy markas ruhakat vasaroljanak.

A fokuszcsoport tagjai felvetették, hogy a kiils6 fontossagat az alkalom is befolyasolja,
illetve, hogy a kornyezet mennyire tartja igymond kotelezének a hibatlan kiils6t.

Nem tartom szerencsés dolognak, hogy ilyen fiatal korban a marka ¢és a kiilsd ennyire
meghatarozza a fiatalok életét, hiszen még nem tudhatjak, a késdbbiekben milyen karriert
tudnak elérni, mennyi elkolthetd jovedelmiik lesz, és ha nem sikeriil tartaniuk az

életszinvonalat, amelyet megszoktak a késdbbiekben csalddas érheti Oket.
12.3.11. Az informaciok és a vasarlasi dontés

A koriilottiink 1évé informacidk alapjan pontos dontést hozhatunk, de természetesen
nem minden dontésiink el6tt gyiijtiink informaciokat. Feltételezésem szerint a fiatalok nem
forditanak 1dét az informacidgylijtésre, nem hasonlitjdk Ossze az darakat, foként a
kozépiskolasokra jellemz6 az impulzusvasarlas.

A megkérdezett kozépiskolasok 34,5%-a aktivan gyiijti az informdaciokat az adott
termékrol, 26,06%-a masok véleményére hagyatkozik, mint f6 informacioforras, tovabbi
21,83%-uk a reklamokbol gylijt informaciokat, amelyek sok esetben nem a
legmegbizhatobbak ¢és ruhdzati termékek esetén nem szolgdltatnak sok érdemi
informaciot. A valaszadok 17,6%-a valasztotta az egyéb valaszlehetOséget, ezeket
megnézve kideriilt, hogy az egyéb valaszt addok mindegyike szamara a f6
»informacioforras” az, hogy hogyan 4ll rajta az adott ruhadarab. Ez természetesen nem

tekinthetd valodi informaciogyiijtésnek. A valaszok kozott felfedezhetd az
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impulzusvasarlés jelenléte, hiszen amellett, hogy jol all az adott ruhadarab tobben irtak,
hogy ami megtetszik, megveszik.

A f6iskolasok ezzel szemben aktiv informaciogyiijtés utan vasarolnak, 54,25%-uk
gyljti aktivan az informaciokat, 8,5%-uk valasztotta az egyéb valaszlehetdséget. Koziiliik
tobben az egyéni értékelés alapjan valasztanak, valamint tobben emlitették, hogy az
ar/érték arany a meghataroz6 szamukra. Ez egy nagyon raciondlis gondolat, és a ruhazati
cikkek esetén ennck nagy jelent6sége van. A reklamokra 16,34%-uk tamaszkodik. Egy
valaszado irta, hogy az interneten informalodik a divatrol és az egyes markak honlapjair6l
is informéciot gyiijt a dontés elott.

Kiilonbségek lathatok a kozépiskolasok és féiskolasok kozott, a foiskolasok az
alaposan mérlegelt informacié utan dontenek, az impulzusvasarlas szinte egyaltalan nem
jellemzd rajuk. A féiskoldsokndl az arak tanulmdnyozasa is megjelenik, sok markat tobb
iizletben is megtalalhatunk és ezek ara eltérd lehet, ezért is lenne 1ényeges minden esetben

az informaciogytiijtés. A két csoport 6sszehasonlitasat a 9. dbra tartalmazza.
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9. abra: Mi jellemzi a megkérdezetteket a vasarlas elétti informaciogyiijtés soran?
Forras: Sajat kutatas 2012

A vasarlasi dontés soran fontos, hogy amellett, hogy befolyasolja a megkérdezetteket a
kornyezetiik, azért egyediil hozzdk meg a vasarlasi dontést. A megkérdezettek 79,3%-a
onallé dontés eredményeként vasarol. Mindossze 8,6%-uk hagyatkozik masra a dontéssel

kapcsolatosan.
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A fdiskolasok 77,99%-a 6nalld6 dontés eredményeként vasarol, és a megkérdezett 159
foiskolas koziil mindossze 1 f6, az aki nem 6nalldan hozza meg vasarlasi dontését.

Az informdaciogylijtés kapcsan feltdrhaté az is kinek mit jelent a vasarlds. A
megkérdezett kozépiskolas fiuk szamara leginkabb kozos programot jelent a vasarlas, a
lanyok szaméara pedig szoérakozast. Ezzel szemben a fbiskolds fiuk 25%-anak negativ
dolgot jelent a vasarlas, példaul: sziikséges rosszat, vagy stresszes dontést. A lanyok
szémara szorakozast €s ¢élményt jelent a vasarlas. Ezek a valaszok hasonldsagot mutatnak,
csak a foiskolas fiuk véleménye 16g ki egy kicsit a sorbol.

Vannak szélsdséges valaszok is, az egyik kozépiskolas valaszadd szamdara a vasarlas
azt jelenti, hogy tobb id6t tolthet az édesanyjaval, ez egy 1idit6 valasz, annak tekintetében,
hogy a legtobben inkabb barataikkal indulnak vasarolni.

A tobbség tehat pozitiv érzéssel és dologgal azonositja a vasarlast, ez igy van rendjén,
hiszen a ruhazati cikkek vasarlasa ebben a korban még legtobbszor nem kényszerbdl
torténik, és nem kell még idot szanniuk a csalad napi bevasarlasdnak megtervezésére sem.

A dontés soran mar feltartam, hogy foként a kozépiskoldsokat nem befolyésolja az ar a
dontés soran. Sajat bevallasuk szerint a megkérdezett kozépiskolasok 43,62%-a tartja
magat jol informaltnak az arak tekintetében. A fiuk kozott a legtobben 6-bol 4 pontra
értékelték informaltsdgukat az arakat illetden, mig a lanyok tobbsége csak 3 pontra
értékelte ugyanezt.

A fOiskolasok 79,75%-a informaltnak tartja magat az arakrol és Osszesen 3 {6 vallja,
hogy egyaltalan nem jellemzd ra az arak ismerete. A foiskoldsoknak tehat fontosabb az ar
¢€s tobb informacidt is gytijtenek rola. A foiskolasok tobbet mérlegelik az arakat a vasarlas
elétt. Ha az arakrdl sz6 esik, meg kell hatarozni, hogy a megkérdezettek mennyi pénzt
koltenek atlagosan egy honapban ruhdzati termékekre. A kozépiskolasok 57,43%-a
havonta 10 000 Ft-nal kevesebbet kolt ruhara, azonban 24,32%-uk havi 15 000 Ft felett
kolt. Ez véleményem szerint nagyon nagy 0sszeg egy kozépiskolai tanuld szamara, még
ugy is, hogy tobben kapnak 6sztondijat havonta.

A fbiskolasok kozott a tobbség havonta 5 000-10 000 Ft-ot kolt ruhazati termékekre és
minddssze 5,7% kolt havi 15000 Ft felett. Ez az ardny a kozépiskolasokkal
Osszehasonlitva eléggé meglepd, hiszen a fOiskoldsok altalaban magasabb elkolthetd
jovedelemmel rendelkeznek, mivel tobben koziiliik iskola mellett munkét véllal, mig a
kozépiskolasok még a kotelezd gyakorlatukért sem kapnak magas 0Osszeget. A
kovetkeztetés, ami ebbdl levonhatd, hogy a kozépiskoldsok tobbsége magasabb Osszegii

zsebpénzben részesiil havonta. A ruhazati termékekre koltott pénzdsszeg €s a marka
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fontossaga a kozépiskolasoknal jelenik meg a 12. tdbldzatbol lathatd, hogy ahogy
novekszik a vasarlasra fordithatd pénzosszeg, ugy valik egyre fontosabba a marka az
tizletvalasztasnal. Ez az Osszefiiggés a féiskolasoknal nem figyelhet6 meg. Azonban ha
csak 5000 Ft-ot kolt egy honapban valaki ruhazati termékekre, még inkabb el6térbe
keriilhet, hogy taldljon egy olyan markat, amely izlésének megfeleld és megengedheti
maganak. A féiskolasokra vonatkozo jellemzoéket a 13. tdbldzat tartalmazza.

12. tablazat: A ruhazatra koltott pénzosszeg és a marka fontossaganak
kapcsolata a kozépiskolasoknal

Mi alapjan valasztasz
iizletet a vasarlas soran?
Marka
Atlagosan mekkora Gsszeget 0-5000 Ft 6
kéltesz 1 honapban ruhdzati
termélkelre? 5000-10000 Ft 8
10000-15000 Ft 10
15000 Ft felett 19
Osszesen 43

Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatds 2012

13. tablazat: A ruhazatra koltott pénzosszeg és a marka fontossaganak
kapcsolata a féiskolasoknal

Mi alapjan valasztasz
iizletet a vasarlas soran?
Mairka
Atlagosan mekkora 0-5000 Ft 11
. > 1 ho
osszege’t ko{tesz 'honapban £000-10000 Ft 3
ruhazati termékekre?
10000-15000 Ft 15
15000 Ft felett 7
Osszesen 46

Forras: Sajat szerkeszteés, sajat kutatas 2012
12.3.12. Innovatorok, a divat kovetoi

A fiatalok szdmara fontos a divat, gyakrabban talalhatunk kozottiikk olyanokat, akik
még azeldtt megvasaroljak a ruhdkat, miel6tt mindenki olyat hordanak. Ezt a dolgozat
szakirodalomra épiild részében mar kifejtettem, most megprobalom sajat kutatdsom altal
igazolni. A megkérdezett kozépiskolas fiuk kozott 46,66% valaszolta, hogy egyaltalan
nem igaz rd, hogy az utols6 divat szerint 6ltézkodik, a kérdésre 75 fiu valaszolt, és
minddssze 4 valaszolta koziiliik, hogy teljes mértékben az utols6 divat szerint 61t6zkodik.
13,3% gondolja gy, hogy ennek ellenére gyakran hord olyan ruhadarabokat, amelyek
masoknak még nincsenek. Ebbdl arra kovetkeztetek, hogy a fiatalok nem feltétleniil

hordanak kizarolag divatos ruhadarabokat, azonban esetenként 6k is teremthetnek divatot

o1



az adott kozdsségben. A lanyoknal 32,43% gondolja ugy, hogy egyaltaldn nem az utolso
divat szerint 6ltozkodik. 28,38% valaszolta, hogy inkabb igaz ra, hogy az utolsé divat
szerint 0ltozkodik, azonban 6-bdl 6 pontot csak 1 lany adott erre a kérdésre. A lanyok
tehat jobban kovetik a divatot és elobb megvasarolnak egy olyan terméket, amely a
legutolsé divatot tiikrozi. A tobbség nem gyakran hord olyan ruhadarabot, ami masnak
még nincs, de kozottiik kétszer olyan magas azoknak az aranya, akik 6-bol 6 pontot adtak.

A megkérdezett kozépiskolasok 61,33%-a teljes mértékben elutasitja azt az allitast,
mely szerint altalaban csak akkor vesz meg egy ruhat, ha mar szinte mindenki olyat hord.
Ezzel a valasszal bebizonyithato, hogy fontos a kdzépiskolasok szamara a divat kdvetése,
mégis alacsony azoknak az aranya akik innovatornak mondhatok.

A legnagyobb ardnyban a gyors elfogadokhoz tartoznak a megkérdezettek a ruhdzati
termékek vasarlasa esetén, mindossze két szazalék sorolhatd a késleked6k kozé. Ez azzal
magyarazhat6, hogy a fiatalok szamara fontos a divat és annak kdvetése.

A fGiskolasok kozott a tObbség egyaltalin nem az utolsé divat szerint 6ltozkodik,
26,39% minddssze 1 pontra értékelte a 6-os skalan az utols6 divat szerinti 6ltozkodést.
22,22% véli, hogy inkdbb igaz ra, hogy az utolsd divat szerint 6ltozkodik, azonban
mindossze 5 {6 vélaszolta, hogy teljes mértékben igaz ré ez az allitds. A legtobben, 50%
nem taldlja magéra igaznak, hogy gyakran hord olyan ruhat, amilyen masnak még nincs.
23,6% valaszolta, hogy jellemzd réa az el6bbi kijelentés, de nem teljes mértékben igaz.

A divat kovetése ugyanakkor a megkérdezett foiskolasok szamara is fontos, habar
kozottik innovator fogyasztot nem fedezhetlink fel. 40,97% valaszolta, hogy egyaltalan
nem igaz ra, hogy csak akkor vesz meg egy adott ruhat, ha mar mindenki olyat hord.
Tovabbi 30,82% valaszolta, hogy szintén nem igaz rajuk az el6bbi kijelentés.
Kovetkeztetésem szerint a tobbség a gyors elfogadok kozé tartozik, valamint a korai
tobbség csoportjaba. Az eldbbi csoportositast Jozsa Laszlo: Marketing—Reklam—
Piackutatas I. ciml konyve alapjan végeztem el. Az 10. dbra szemlélteti a fogyasztoi
elfogadés gorbéjét.

A

Korai tobbség Kései tobbség

Késlekedok

Innovatorok

10. abra: A fogyasztdi elfogadas gorbéje
Forras: Sajat szerkesztés, Jozsa (2003) alapjan
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13. KOVETKEZTETESEK, JAVASLATOK

A dolgozatom végére érve sok 0j és hasznos ismerettel lettem gazdagabb a markak
témakorében. Megismerhettem a fiatalok véleményét a markavalasztasrdl és a markak
fontossagarol, ami sok érdekes informaciot adott. A tovabbiakban a sajat kutatdsi rész
kezdetén felallitott hipotéziseim beigazolddasat, illetve megcafolasat szeretném bemutatni.
A kutatasi eredményeimhez felhasznaldsi javaslatokat is szeretnék hozzarendelni, ezt
mindegyiknél tézisnél kiilon-kiilon irom le.

T1. Feltételeztem, hogy a kozépiskolasokat ruhdzati termékek vasarlasa soran inkabb
befolyasolja a baratok véleménye, mint a foiskolasokat. Ez a hipotézisem csak részben
igazolodott be, habar segitségiil hivjak a fiatalok a barataikat a vasarlas soran, véleményiik
inkabb csak a féiskolas fiukat képes befolyasolni. A fiatalok tobbsége azonban tobb pénzt
kolt el ruhézati cikkekre, ha baratokkal indul vasarolni, mintha egyediil. Befolyasold
hatasa inkabb a kornyezetnek van, valamint a rekldmoknak.

Ehhez a tézishez javasolnam a ruhazati iizletek szdmara olyan un. csoportos akcidk
bevezetését, amellyel a fiatalok konnyen vasarlasra birhatok. Mivel a tobbség baratokkal
indul vasarolni, ezért az tizletek felajanlhatnanak olyan akciokat, amelyeket akkor lehetne
igénybe venni, ha példaul harom baratnd egyszerre vasarol az adott ruhdzati lizletben €s
csoportos kedvezményként példaul 20% engedményt kaphatnak.

T2. Masodik hipotézisem szerint a sziilok véleménye nem befolyasolja a fiatalok
markavalasztasat. Ez a hipotézis beigazolodott €s egy érdekes eredményt is hozott. Habar
a kozépiskolasok jobban fliggenek a sziilok pénztarcdjatol, mégis a foiskolasok kozott
vannak tobben, akiknek szamit a sziil6k véleménye a ruhdzati termékek vasarlasa soran.

T3. Feltételeztem, hogy a ruhazat altal szeretnék elfogadtatni magukat a
kornyezetiikkel a fiatalok, esetenként akar ugy is, hogy a ruhdk altal leplezik dnmagukat.
Itt jelentds kiilonbség mutatkozott a kozépiskolasok és foiskolasok véleménye kozott. A
kozépiskolasok tobb mint 60%-a véli, hogy erdsiti népszerliségét masok eldtt, ha markas
ruhat hord, valamint tobben vélaszoltak, hogy a hordott ruhak mésnak mutatjak dket, mint
amilyenek valdjaban. A lanyok tobbségének a ruhazat az onkifejezés egyik eszkoze,
azonban sok esetben ez nem valodi énjiiket képviseli. A foiskolasok inkabb felmerik
véllalni 6nmagukat. Ez a hipotézisem tehat beigazolddott.

Ennek a tézisnek az eredményeit inkdbb a kozépiskolak tandrainak figyelmébe
ajanlanam, hiszen nagyon lényeges arra odafigyelni, hogy a ruhdzata alapjan senkit ne

érjenek atrocitdsok az iskoldban, valamint arra is figyelmet kell forditani, hogy egy
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tinédzser lelki fejlédésének mennyire artalmas lehet, ha a mindennapokban lepleznie kell a
valddi énjét.

T4. A fiatalok szamara fontos a marka, fogalmaztam meg a dolgozat elején. Ez a
hipotézis is beigazoldédni latszik, a marka a kozépiskolasok esetében a fitknak a
legfontosabb, a lanyok emellett az arakat is mérlegelik. A kozépiskoldsokat még masok
véleménye is befolyasolja. A foiskolasok tobbségének is fontos a marka, azonban itt mar
tobben voltak, akik elutasitjak a napjainkban zajlé nagy marka driiletet. Kedvenc markaja
a megkérdezettek 80%-anak van, ez is a fontossagat bizonyitja.

T5. A markahiiséghez kapcsolodd hipotézisem a kozépiskolasok esetében helytalls. Ok
még szeretnek gyakrabban markat valtani, egy id6 utdn unalmas szamukra mindig
ugyanazt a markat megvasarolni, valamint szeretnek egyszerre tobb marka kinalatabol is
valogatni. A fdiskoldsok kozott mar tobb markahli fogyasztot taldlunk, bar még nem
tekinthetjiik véglegesnek a kialakult izlést a ruhdzati markak terén, hiszen sok olyan
markat emlitettek, amely kifejezetten fiataloknak gyart termékeket és ezeket egy id6 utan
¢letkorukbol adoddan mar nem preferaljak majd.

Az el6ébb leirt eredményekbdl kifolyolag 1ényeges, hogy a markaiizletek magukhoz
vonzzak a fiatalokat, mert ez megalapozhatja a késébbi markahtiséget, illetve elmesélik
barataiknak, kortarsaiknak, hogy az adott marka milyen j6. Itt javasolnék promocios
ajandékokat, illetve az 5. fejezetben mar emlitett ifjusdgi marketing lehetdségeinek
kihasznalasat, példaul az iskolakban kedvezménykuponok osztogatasa.

T6. a,b Mindkét része a hipotézisnek beigazoldodott, a kozépiskolasok nem szeretnek
sok 1d6t tolteni a vasarlas elotti informacid gytijtéssel, tobbekre jellemzd az
impulzusvasarlas. a féiskolas fiatalok kihaszndljak a feléjiik aramld sok informaciot,
mérlegelnek majd dontenek. Tobben mar az ar/érték ardnyra is hangsulyt fektetnek.

Az iizletek a vonzé kirakatokkal, akcidkkal elérhetik a kozépiskolasok koziil azokat,
akik impulzusvasarlok. A f6iskoldsok elérésére a fOiskola kornyékén elhelyezett
szordanyagok célravezetok lehetnek.

T7. Innovator fogyasztokat valoban inkdbb a kozépiskolasok kozott talalunk, de
aranyuk meglehetdsen csekély, a tobbség az atlagnal eldbb vasarol meg adott divat szerinti
ruhadarabot, de ez mar inkabb egy olyan idészakban torténik, mikor a ruhadarab kezd
elfogadotta valni, vagyis nem sokan vallaljak fel, hogy ruhazati stilusukkal azel6tt
kitinjenek, mielétt még az megszokottd valna. A fOiskolasok esetében az innovator

fogyasztas még kevésbé jellemzd. Ez a hipotézis is csak részben igazolddott be.
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T8. Feltételeztem, hogy a fiatalok kozott a ruhazati cikkek vasarlasa soran kevésbé
Iényeges szempont az arak nagysaga. Ez a kozépiskolasok tobbségére jellemzo, az arakrol
kevésbé informaltak és a tobbség nem is figyeli az arakat a vasarlas soran, ezzel szemben
a foiskolasok szamara fontosabb az ar és tobbszor vasarolnak learazas alkalmaval, mint a
kozépiskolasok.

A foiskolasok vasarlasainak 0sztonzésére javaslom példaul learazdsok bevezetését az
adott kollekcid utolsé darabjaira, hiszen tobben csak a kozOs program kedvéért is
latogatjak a bevasarlokdzpontokat, illetve tesznek belvarosi sétat, és ha ekkor az iizletek
felhivjak a figyelmiiket az utols6 darabok akciojara, becsabithatjak a fiatalokat.

T9. Az utols6 hipotézisem arra iranyult, hogy a fiataloknak fontos a kiilsd, sok idot
toltenek a vilaghalon és a markdk jobban hatalmukba keritik Oket. Ez a hipotézis is
beigazolodott. Meglepd mddon a megkérdezett kdzépiskolas fik szamara a legfontosabb
a kiils6, majd a kozépiskolas lanyok, foiskolas lanyok és a fdiskolas fik kovetik dket a
sorban. A tobbség nagyon sok iddt tolt az interneten és a kozépiskoldsok negyede
tamaszkodik a reklamokra a markavalasztasnal, ezaltal a markak konnyebben elérik a
kozépiskolas korosztalyt.

Mivel a fiataloknak fontos a kiilsé az iizletek nagyobb bevételre tehetnének szert,
amennyiben a vasarlas sordn divattanacsokkal latndk el a fiatalokat, illetve a ruhazati
iizletek alkalmanként, példaul a szalagavatd és tablofotozasok idején, vagy a szombati
bulik délutanjain kindlhatnanak ingyenes sminkelést a lanyoknak, vagy kiilonféle

hajtrendeket a fiaknak.
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H1: A baratok véleményének befolyasolo hatasa. Részben elfogadva

*T1: A megkérdezettek szivesebben mennek baratokkal vasarolni és a tobbség tobb pénzt kolt
ilyenkor.

*Csoportos akciok: ha a fiatalok barataikkal vasarolnak, kozos kedvezményben részesiilnek.

a N
H2: A megkérdezetteket ruhazati cikk vasarlasaik sordn nem
befolyésolja a sziilok véleménye. Elfogadva

*T2: A megkérdezetteket nem befolyasolja a sziildk véleménye, de a féiskolasok inkabb hallgatnak
sziileikre vasarlasaik soran.
e )
H3: A ruhazat altal szeretnék magukat elfogadtatni a
kornyezettel a megkérdezettek.

Részben elfogadva

*T3:A kozépiskolasokra jellemzd, hogy a ruhazat altal szeretnék elfogadtatni magukat a
kornyezetiikkel.

«Javaslat: A kozépiskolakban figyelmet kell erre forditani, nehogy sériiljon a fiatalok lelki
fejlodése.

H4, H5:A marka meghatarozo a fiatalok ruhazati cikk
vasarlasai soran.A fiataloknal még nem jellemz6 a

markahiiség. Elfogadva

*T4, T5: A marka fontos a fiataloknak, a markahtiség a kozépiskolasoknal még nem jellemzd, a
foiskolasoknal talalunk markahi fogyasztokat.

*Promocios ajandékok, ifjusagi marketing lehet6ségei a markahtiség fokozasara.

Hé6.a ,b: A megkérdezettek kevés informaciot gytijtenck a
vasarlas eldtt. A foiskolasokra inkabb jellemzo a

megfontoltabb vasarlasi dontés. Elfogadva

*T6 a,b: A megkérdezettek koziil a kozépiskolasok nem gylijtenek sok informaciot, a foiskolasok
kihasznaljak a feléjiik &raml6 informaciokat.

«Javaslat:Vonzo kirakatok, csabitd akciok az impulzusvasarlas 6sztonzésére. Féiskolasoknak
szordanyagok az egyetem kornyékén.

( )
H7. A kdzépiskolasok korében tobb az innovator fogyaszto,
szamukra fontosabb a divat. Részben elfogadva

*T7:Innovator fogyasztokat valoban inkabb a kdzépiskolasok kozott taldlunk, de aranyuk
meglehetdsen csekély, a tobbség az atlagnal elébb vasarol meg adott divat szerinti ruhadarabot.

HS:A fiatalok ruhazati termék vasarlasai soran az ar kevésbé Részben elfogadva
meghatarozo.

*T8:A kozépsikolasokra igaz a fenti allitas, a féiskolasok mar inkabb mérlegelik az arakat vasarlas
elott.

« Javaslat:Kiemelt akcio az utols6 darabokra.
———————————— = ==

HO9: Kiils6 fontossaga, internet és markak befolyasa ennek
kialakulasaban.

Elfogadva

*T9:A megkérdezett kdzépiskolas fitlk szamara a legfontosabb a kiils6, majd a kdzépiskolas
lanyok, f6iskolas lanyok ¢és a foiskolas fitk kovetik ket a sorban.

«Javaslat:Uzletekben divattanacsok, lanyoknak sminktippek, fiuknak hajtrendek bemutatasa.

11.abra: Hipotézisek, tézisek és javaslatok dsszefoglalasa

Forras: Sajat szerkesztés, sajat kutatas, 2012
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14. OSSZEGZES

Osszességében elmondhato, hogy a markak a fiatalokra nagy befolyast gyakorolnak. A
cégek megtalaljak a modjat, hogy sajat markéajukhoz csabitsak a fogyasztokat. A ruhézati
termékek kozott is szamos hasonld mindségii és kinézetl arucikket taldlunk.

A 14-25 évesek korében a markavalasztas nagy szerepet kap, ebben a korban egyre
novekszik az elkolthetd jovedelem és azt eldszeretettel koltik a fiatalok ruhdzati
termékekre. A markavalasztds témakorének vizsgalatat a markdk kialakuldsanak
feltarasaval kezdtem, majd a markak tipusainak jellemzdit irtam le.

A sajat kutatas eldtt a vizsgalt célcsoport jellemzdit is fontos megismerni. A fiatalok
markavalasztasanak befolyasold tényezdihez szorosan kapcsolddik az ifjusagi marketing,
hiszen a kutatisban feltart eredményeket az ifjusdgi marketing segitségével az iizleti,
értékesitési gyakorlatba is at lehet vinni. A markakhoz a divat is szorosan kapcsolddik, ezt
a sajat kutatdsom eredményeivel is ala tudom tdmasztani, hiszen a fiataloknak kedvenc
markajuk kapcsan is sokszor a divat jut esziikbe. A divat 1j iranyait is feltarhatjuk, hiszen
az egyre terjedd ,fast fashion” irdnyzat a fiatalokat is magaval ragadta. Egyre tobben
vannak a vizsgalt célcsoportban, akik olyan markat valasztanak kedvenciiknek, amely ezt
a gyors- vagy eldobhato divat iranyzatot képviseli.

A kutatadsom alapjan a divatra egy ) meghatdrozast is talaltam: a divat egyfajta stilus,
amelyet a marka és a trend képvisel és emberek csoportjai kovetnek. Hasonldan a divathoz
a trend sz6 jelentését is meghataroztam a sajat kutatdsom alapjan: a trend az, amit az
éppen aktualis divat képvisel, és, amelyet az emberek tobbsége kovet. A divat mellett a
masik jelentdés befolydsolo erdt a referenciacsoportok jelentik. Koztiik is az altalam
vizsgalt fiatalokra a kortarsak vannak a legnagyobb hatassal, azonban a reklamok hatasara
a celebek, vagy hirességek befolydsa is egyre erdteljesebb. A csalad szerepe is
megfigyelhetd a markavalasztisban, azonban érdekes moddon inkabb a fdiskoldsoknal
jelenik meg jobban a sziil6i vélemény elfogadasa. A kortarsak kozott a baratok hatasa a
vésarlas soran inkabb a kozépiskolasokra jellemzd. A kozépiskolasok azért is szeretnek a
baratokkal vasdrolni menni, mert személyiségilk még kialakuloban van ¢és a kozos
programok altal egymas énképének fejlddésére is hatassal vannak.

Sok esetben a fiatalok szdmara a ruhdzat segit abban, hogy a k6zosség konnyebben
befogadja dket. Arra azonban minden esetben figyelni kell, hogy a kiilsé alapjan senki ne
keriiljon hatranyos helyzetbe. Sajat munkam soran is latom, hogy a kozépiskoldsok
mennyire Osszetartdak tudnak lenni, ha valaki ellen kell fellépniiik. Minden kozosségben

vannak, akik nem engedhetik meg maguknak, hogy a ,,legmendbb” markéaba 61tozzenek.
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A sajat kutatdsomat kérddives és fokuszcsoportos megkérdezéssel végeztem. Az
eredmények kiértékelése az SPSS 18.0 programmal tortént. Ez a program lehetdséget
nyujtott a kérdések kozotti Osszefiiggések feltarasara. A hipotézisek felallitdsa utan
kezdtem elemezni a beérkezett anyagokat. A kutatds eredményeinek Osszegzése a
kovetkez6. A fiatalokat a markavalasztasban a divat nagyban befolydsolja ¢s masok
véleménye is jelentds befolyasold erdvel bir. Sziileire mar kevésbé hallgat a 14-25 éves
korosztaly. A kozépiskolasoknak fontos, hogy a k6zosséghez tartozasukat ruhazatukkal is
erdsitsék, azt azonban sokan nem engedhetik meg maguknak, hogy csak markas holmit
vasaroljanak és ezaltal a kikozositések céltablajava valhatnak.

A vésarlasi dontések soran a foiskolasok tobb informacidt gylijtenek, ezért Oket
nehezebben tudjak az impulzusok befolydsolni. A ledrazdsokra mindkét csoport, a
kozépiskolasok és a fOiskolasok is fogékonyak ezt célszeri az iizleteknek szem elbtt
tartaniuk. Az arakra inkabb érzékenyek a féiskoldsok, dket komolyabb akciokkal lehet
vasarlasra birni. A markahiiség is a féiskolasok esetében keriil el6térbe, ezért a markak
képviseleteinek valtozatos kollekciokkal és promociokkal kell elérukkolniuk, hogy minél
hosszabb idon 4t megtartsak a vasarloikat.

Az internet és televizids reklamok segitségével is a markdk konnyen hatasuk aléd
kerithetik a fiatalokat. Nem is gondolnank, milyen sok manipulacios eszkozt tartalmaznak
a reklamok és ezek milyen magas aranyban célravezetdk. Ezeket a hatdsokat mar egészen
kis gyermekeknél is alkalmazzdk, és természetesen az iddsek sem képeznek ez aldl
kivételt. A ndket és férfiakat mas mdodon szolitjak meg, erre is konkrét eszkozok allnak
rendelkezésre. Véleményem szerint manapsag a ruhézati cikk reklamok kezdik felismerni
a baratok szerepét a vasarlasnal és ezt hangsulyozzdak is. A f6iskolasok eléréséhez a barati
kapcsolatok hangstlyozasan tal azt is érzékeltetni kell, hogy a termék megéri az arat €s
magas mindségli, természetesen sok esetben ez nem igaz a ruhdzati termékekre. Mivel a
reklamokra a f6iskolasok kevésbé fogékonyak ezért inkabb a kreativ reklamozas irdnyaba
kell elmennie a reklamiparnak, ¢és ki kell haszndlnia az ifjisagi marketing ¢&s
gerillamarketing nyujtotta lehetdségeket.

Nem feltétleniil halad jo irdnyba a vilag és a fiatalok felfogéasa, sajnos a marka egyre
inkabb maganak az embernek a fémjelzdjévé valik, és foként a kozépiskolaban jatszik
nagy szerepet a markas ruhak viselése. Ez sajnos a mai altalanos felfogasbol adodik, mert
barmennyire szeretnénk elkeriilni a fiatalok tobbségének szemében, mégis csak a markas
ruha teszi az embert. Vagyis a fent leirtakbol bebizonyithatd, hogy a legtobb fiatal
ténylegesen a markdk, a divat és a referenciacsoportok ,,blivos haromszogében” éli

mindennapjait.
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MELLEKLETEK



MELLEKLET:

1. Markak
kialakulasa

2.Markatipusok és
markaszintek
meghatarozasa

3. A vizsgalt
célcsoport
jellemzéinek
meghatarozasa

4. Mi jellemzi az
innovatorokat?

5. Az ifjusagi
marketing
jellemz6i

10. A fogyasztoi
érintettség hatasa
a vasarlasi
dontésre

9. A divat mellett a
referenciacsoportok
befolyasa

8. Hogyan
kapcsolodik a
"fast fashion" és a
"slow fashion" a
fiatalokhoz?

7. A divat két
jellemzd tipusanak
feltarasa

6.A markahoz
kapcsolodoan a
divat fogalmanak
meghatarozasa

Az OTDK DOLGOZAT FELEPITESE

11.A reklamok
hatasa, férfi és noi
szereplo tipusok

12.Primer kutatas
hipotéziseinek
felallitasa

13.A kutatas
modszertananak
ismertetése

Végkovetkeztetés:
A marka és a divat

14.A kutatas ]‘ontos a
elemzése megkérdezetteknek.

16. A tézisekhez
15. A tézisek kapcsolodo
meghatarozasa javaslatok
feltarasa

Forras: Sajat szerkesztés



2. MELLEKLET: KERDOIV A KOZEPISKOLASOKNAK

Kérdoiv a ruhazati cikkek vasarlasi szokasairol

Kedves Tanulo!

Foiskolai hallgatoként kérném a segitségedet TDK dolgozatom elkészitéséhez, melyet a fiatalok ruhazati termék
vasarlasi szokasairdl irok. Kérlek, hogy név nélkiil toltsd ki az alabbi kérddivet 6szinte valaszaiddal! A kérddiv kitdltése
onkéntes!

Koszonettel: Papai Viktoria

Kérlek, jelold be azt a szamot, amelyik a leginkabb jellemzé Réad az adott allitds esetében! (A szdmok
jelentése: 1= egyaltalan nem igaz...... 6=teljes mértékben igaz)

1.* Amikor vasarolok valamit, altalaban azokat a markakat veszem meg, amelyekrdl ugy gondolom, hogy a
barataimnak is tetszenének. 1 2 3 4 5 6

2.* Fontos, hogy a sziileimnek is tetszenek azok a termékek €s markak, amelyeket megvasarolok.

1 2 3 4 5 6
3.* Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy markat veszem meg, gyakran megfigyelem,
mit vasarolnak és hasznalnak masok. 1 2 3 4 5 6
4.* Ritkan vasarolom meg a legutolso divat szerinti dolgokat. 1 2 3 4 5 6
5.*Ha ugyanazokat a termékeket és markakat veszem meg, amelyeket masok vasarolnak, Ggy érzem, én is
kozéjiik tartozom. 1 2 3 4 5 6
6.*Szbrakoztatobb baratokkal vasarolni, mint egyediil. 1 2 3 4 5 6

7.%*Tobb pénzt koltok, ha baratokkal egyiitt vasarolok, mint amikor egyediil vasarolok.

1 2 3 4 5 6
8.*Gyakran szoktam tanacsot adni masoknak arrél, mit és hol érdemes venni.

1 2 3 4 5 6
9.*Altalaban jol informélt vagyok a tekintetben, hogy egy adott termékért mi szamit elfogadhato arnak.

1 2 3 4 5 6

10.*Az ember gy érzi, hogy egy megfeleld ruhadarab megvasarlasa valdsziniileg erdsiti a népszeriiségét
mas emberek elott. 1 2 3 4 5 6

11.*Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos ruhat, befolyasoljak a baratainak az
elvarasai. 1 2 3 4 5 6

12.*Az emberek gyakran érzik, hogy akik egy bizonyos ruhat hordanak, olyan tulajdonsagokkal
rendelkeznek, amelyekkel 6k maguk is szeretnének rendelkezni.

1 2 3 4 5 6

13.*Az ember gyakran érzi, hogy jo lenne olyan tipusi embernek lenni, mint amilyet a ruhazati cikk-

reklamok bemutatnak. 1 2 3 4 5 6
14.*A vasarlasi dontéseimet egyediil hozom meg. 1 2 3 4 5 6
15.*%Szeretek kiilonbozni masoktol. 1 2 3 4 5 6

16.*Unalmasnak talalom, ha mindig ugyanazokat a markakat kell vasarolnom, még ha j6 mindségiiek is.
1 2 3 4 5 6

17.*Nehezemre esik baratsagokat kotni. 1 2 3 4 5 6
18. A ruhék, amelyeket hordok, segitik kifejezni 5nmagam. 1 2 3 4 ) 6

19. A ruhak, amelyeket hordok, masnak mutatnak, mint amilyen valdjaban vagyok.
1 2 3 4 5 6

*A kérdések forrasa: Tarkanyi Eszter (2008): A referenciacsoportok szerepe a fogyasztdi magatartasban. Doktori értekezés



20. Az utolso divat szerint 61t6zkodom. 1 2 3 4 5 6
21. Gyakran hordok olyan ruhadarabokat, amelyek masoknak még nincsenek.

1 2 3 4 5 6
22. Altalaban csak akkor veszek meg egy ruhat, ha mar szinte mindenki olyat hord.
1 2 3 4 5 6

23. Mi jellemz6 Rad a vasarlas el6tti informacio gyiijtés soran?(Tobb valasz is jelolhetd!)

O aktivan keresem a termékrél az O masok véleménye a 6

informacidkat informaciéforras

O a reklamokra tamaszkodom O nem gyljtok informaciokat

O egyebi.....ooiiii,

24, A vasarlasi dontésemet a(z) ...... befolyasolja. (Tobb valasz is jelolhetd!)

O aktudlis kedvem O ar

O baratok, csalad véleménye O egyébi....oi

O alaposan mérlegelt informécio

25. Mit jelent szamodra a véasarlas? (Tobb valasz is jelolhetd!)

O élmény O stresszes dontés

O sziikséges rossz O szorakozas

O koz6s program O egyebi...iii

26. Mi alapjan valasztasz lzletet a vasarlas soran?(Tobb valasz is  jelolhetd!)

O marka O az lizlet kirakata

O eladok hozzaallasa O reklamok hatdséara

O arak nagysaga O iizlet elhelyezkedése

O masok véleménye O egyebi..ii

27. Nevezd meg kedvenc markad a ruhézati termékek esetében!

29. Milyen id6kozonként vasarolod a kedvenc markadat?

O ha 0j termékiik jelenik meg O ledrazaskor

O ha pénzem van O egyeb:.

30. Mennyire fontos a szamodra a kiilsé? Ertékeld 1-10-es skalan, 1-es egyéltalan nem fontos, 10-s
nagyon fontos. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

31. Naponta atlagosan hany orat toltesz TV nézéssel?

O 0-1 ora O 2-3 ora

O 1-2 6ra O 3-nal tobb 6ra

32. Naponta atlagosan hany 6rat toltesz internetezéssel?

O 0-1 ora O 2-3 ora

O 1-2 6ra O 3-nal tobb ora
33. Atlagosan mekkora dsszeget koltesz 1 honapban ruhazati termékekre?

O 0-5000 Ft a 10000-15000 Ft

O 5000- 10000 Ft O 15000 Ft felett

34. Nemed: férfi nd

36. Lakhelyed:
O megyeszékhely O varos 0 falu O kozség

Ko6sz6nom, hogy a kérddiv kitoltésével segitetted a munkamat!

*A kérdések forrasa: Tarkanyi Eszter (2008): 4 referenciacsoportok szerepe a fogyasztoi magatartdsban. Doktori értekezés



3. MELLEKLET: KERDOIV A FOISKOLASOKNAK

Kérdoiv a ruhazati cikkek vasarlasi szokasairol

Kedves Hallgato!

Hallgatotarsadként kérném a segitségedet TDK dolgozatom elkészitéséhez, melyet a fiatalok ruhazati termék vasarlasi
szokasairol irok. Kérlek, hogy név nélkiil toltsd ki az alabbi kérdéivet Oszinte valaszaiddal! A kérddiv kitdltése
onkéntes!

Koszonettel: Papai Viktoria

Kérlek, jelold be azt a szamot, amelyik a leginkabb jellemzé Réad az adott allitds esetében! (A szdmok
jelentése: 1= egyaltalan nem igaz...... 6=teljes mértékben igaz)

1.* Amikor vasarolok valamit, altalaban azokat a markakat veszem meg, amelyekrél tigy gondolom, hogy a
barataimnak is tetszenének. 1 2 3 4 5 6

2.* Fontos, hogy a sziileimnek is tetszenek azok a termékek €s markak, amelyeket megvasarolok.

1 2 3 4 5 6
3.* Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy markat veszem meg, gyakran megfigyelem,
mit vasarolnak és hasznalnak masok. 1 2 3 4 5 6
4.* Ritkan vasarolom meg a legutolso divat szerinti dolgokat. 1 2 3 4 5 6
5.%Ha ugyanazokat a termékeket és markakat veszem meg, amelyeket masok vasarolnak, ugy érzem, én is
kozéjiik tartozom. 1 2 3 4 5 6
6.*Szbrakoztatobb baratokkal vasarolni, mint egyediil. 1 2 3 4 5 6

7.%Tobb pénzt koltok, ha baratokkal egyiitt vasarolok, mint amikor egyediil vasarolok.

1 2 3 4 5 6

8.*Gyakran szoktam tanacsot adni masoknak arrdl, mit és hol érdemes venni.

1 2 3 4 5 6
9.*Altalaban jol informélt vagyok a tekintetben, hogy egy adott termékért mi szamit elfogadhato arnak.
1 2 3 4 5 6

10.*Az ember gy érzi, hogy egy megfeleld ruhadarab megvasarlasa valdsziniileg erdsiti a népszeriiségét
mas emberek elott. 1 2 3 4 5 6

11.*Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos ruhat, befolyasoljak a baratainak az
elvarasai. 1 2 3 4 5 6

12.*Az emberek gyakran érzik, hogy akik egy bizonyos ruhat hordanak, olyan tulajdonsagokkal
rendelkeznek, amelyekkel 6k maguk is szeretnének rendelkezni.

1 2 3 4 5 6
13.*Az ember gyakran érzi, hogy jo lenne olyan tipusi embernek lenni, mint amilyet a ruhazati cikk-
reklamok bemutatnak. 1 2 3 4 5 6
14.*A vasarlasi dontéseimet egyediil hozom meg. 1 2 3 4 5 6
15.*%Szeretek kiilonbézni masoktol. 1 2 3 4 5 6
16.*Unalmasnak talalom, ha mindig ugyanazokat a markakat kell vasarolnom, még ha jé mindségiiek is.

1 2 3 4 5 6
17.*Nehezemre esik baratsagokat kotni. 1 2 3 4 5 6
18. A ruhak, amelyeket hordok, segitik kifejezni dnmagam. 1 2 3 4 ) 6

19. A ruhak, amelyeket hordok, masnak mutatnak, mint amilyen valdjaban vagyok.
1 2 3 4 5 6

*A kérdések forrasa: Tarkanyi Eszter (2008): A referenciacsoportok szerepe a fogyasztdi magatartasban. Doktori értekezés



20. Az utolso divat szerint 61t6zkodom. 1 2 3 4 5 6
21. Gyakran hordok olyan ruhadarabokat, amelyek masoknak még nincsenek.

1 2 3 4 5 6
22. Altalaban csak akkor veszek meg egy ruhat, ha mér szinte mindenki olyat hord.
1 2 3 4 5 6
23. Mi jellemz6 Rad a vasarlas el6tti informacid gyijtés soran?(Tobb valasz is jelolhetd!)
O aktivan keresem a termékrél az 0O masok véleménye a f6
informaciokat informéacioforras
0  areklamokra tdmaszkodom 0 nem gytijtok informacidkat
O egyébi..coooovnenn...
24. A vasarlasi dontésemet a(z) ...... befolyasolja. (Tobb valasz is jelolhetd!)
O  aktudlis kedvem O éar
[0  baratok, csalad véleménye O egyébi..ooovviiiinint.

[0 alaposan mérlegelt informacio

25. Mit jelent szamodra a véasarlas? (Tobb valasz is jelolhetd!)

0 élmény O  stresszes dontés
O  sziikséges rossz O szorakozas
O  kozos program O egyébiiicoovvininnnn...
26. Mi alapjan valasztasz lizletet a vasarlas soran? (Tobb valasz is jeldlhetd!)
0 marka O aziizlet kirakata
O eladok hozzaallasa O  rekldmok hatasara
O  arak nagysaga O zlet elhelyezkedése
0  masok véleménye O egyébiiooiiiiiiiiiii

27. Nevezd meg kedvenc markad a ruhézati termékek esetében!

29. Milyen id6kozonként vasarolod a kedvenc markadat?

O  hauj termékiik jelenik meg O  learazaskor

O hapénzem van [T 7<) o O
30. Mennyire fontos a szamodra a kiilsé? Ertékeld 1-10-es skalan, 1-es egyéltalan nem fontos, 10-s
nagyon fontos. 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
31. Naponta atlagosan hany orat toltesz TV nézéssel?

O 0-1 ora 0 2-3o6ra

0O 1-26ra O  3-nal tobb ora
32. Naponta atlagosan hany 6rat toltesz internetezéssel?

O 0-1 ora 0 2-3o6ra

0O 1-26ra 0O 3-nal tobb ora
33. Atlagosan mekkora dsszeget koltesz 1 honapban ruhazati termékekre?

0 0-5000 Ft 00 10000-15000 Ft

00 5000- 10000 Ft [0 15000 Ft felett
34. Nemed: férfi nd

36. Lakhelyed:
O megyeszékhely O varos 0 falu O kozség

Ko6sz6nom, hogy a kérddiv kitoltésével segitetted a munkamat!

*A kérdések forrasa: Tarkanyi Eszter (2008): 4 referenciacsoportok szerepe a fogyasztoi magatartdsban. Doktori értekezés
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10.

11.

12.
13.

MELLEKLET: FOKUSZCSOPORT KERDESEK

Fokuszcsoport: Markavalasztas befolyasolo tényezoi
Ruhazati termékeknél mennyire fontos szdmotokra a marka?
A kornyezetetekben €16k, baratok, csaldd befolyasoljak a vasarlasaitokat?
Megkérdezitek a véleményiiket vasarlas eldtt?
Milyen médon befolyasolja?
Kivel szoktatok vasarolni menni?
Mennyire befolyasolja az ar a vasarlasi dontéseiteket?
Mi alapjan vélasztotok iizletet a vasarlas soran? (és muiszaki berendezéseknél?)
Van kedvenc markatok ruhazati termékek tekintetében?
Ha van kedvenc markatok, milyen idok6zonként vasaroljatok azt?
Fontos szdmotokra a kiils6?
A kutatdsom soran azt az eredményt kaptam, hogy a 14-25 éves fiatalok 10-es
skalan 7,5 pontra értékelik a kiilsé fontossagat. Mennyire értetek egyet ezzel?
Mennyire tartjatok a ruhazatot az dnkifejezés eszkdzének? Valos éneteket mutatjak
az altalatok hordott ruhdk?
Sok 1d6t toltotok a TV el6tt illetve internetezéssel?
A kutatasbol kitlinik, hogy atlagosan napi 1-2 6rat interneteznek a megkérdezett
fiatalok. A hirdetéseknek utananéztek, amiket a neten lattok?
Fontos szdmotokra a divat kovetése?
Mitdl lesz valakinek trendi kiilseje, milyen ruhakat kell ahhoz hordania? Mit jelent

szamotokra, hogy trendi?



5. MELLEKLET: ROTALT FAKTORSULY MATRIX, KOZEPISKOLA

Komponens
Attitiidallitas
1 (2345|6718

[Az emberek gyakran érzik, hogy akik egy bizonyos ruhat hordanak, olyan],860

tulajdonsagokkal rendelkeznek, amelyekkel 6k maguk is szeretnének

rendelkezni.

Az ember Ugy érzi, hogy egy megfeleld ruhadarab megvasarlasal,735

valoszintileg erdsiti a népszerliségét mas emberek el6tt.

Az ember gyakran érzi, hogy jo lenne olyan tipusi embernek lenni, mint},708
Jamilyet a ruhazati cikk-reklamok bemutatnak.

Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos ruhat},500
oefolyasoljak a baratainak az elvérasai.

A ruhak, amelyeket hordok, segitik kifejezni 6Gnmagam. ,329

Szeretek kiilonbozni masoktol. ,833

Gyakran hordok olyan ruhadarabokat, amelyek masoknak még nincsenek. ,665

[Unalmasnak talalom, ha mindig ugyanazokat a markakat kell vasarolnom, ,548

még ha jo mindségiiek is.

[Fontos, hogy a sziileimnek is tetszenek azok a termékek és markak, 197

amelyeket megvasarolok.

[Amikor vasarolok valamit, altaldban azokat a markékat veszem meg, ,596
Jamelyekrdl tigy gondolom, hogy a barataimnak is tetszenének.

A vasarlasi dontéseimet egyediil hozom meg. ,288

Az utolso divat szerint 61tozkodom. ,692

Altalaban csak akkor veszek meg egy ruhat, ha mér szinte mindenki olyat ,549

hord.

Ha ugyanazokat a termékeket és markakat veszem meg, amelyeket masok ,544

vasarolnak, Gigy érzem, én is k6zéjiik tartozom.

Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy markat ,521

veszem meg, gyakran megfigyelem, mit vasarolnak és hasznalnak masok.

Szorakoztatobb baratokkal vasarolni, mint egyediil. , 766

Tobb pénzt koltok, ha baratokkal egylitt vasarolok, mint amikor egyediil] 711

vasarolok.

Altalaban jol informalt vagyok a tekintetben, hogy egy adott termékért mi ,788
szamit elfogadhat6 arnak.

Gyakran szoktam tanacsot adni masoknak arrdl, mit és hol érdemes venni. 729

A ruhdk, amelyeket hordok, masnak mutatnak, mint amilyen valdjaban] ,864
vagyok.

Ritkan vasarolom meg a legutolsé divat szerinti dolgokat. ,690
[Nehezemre esik baratsagokat kotni. ,664




6. MELLEKLET: ROTALT FAKTORSULY MATRIX, FOISKOLA

Komponens
Attitiidallitas
1 2 3 4 5 6 7
Az ember ugy érzi, hogy egy megfeleldé ruhadarab] ,797
megvasarlasa valosziniileg erésiti a népszertiségét mas emberek
elétt.
Az emberek gyakran érzik, hogy akik egy bizonyos ruhat] ,772
hordanak, olyan tulajdonsagokkal rendelkeznek, amelyekkel 6k
maguk is szeretnének rendelkezni.
Az ember azon dontését, hogy megvasaroljon-e egy bizonyos| ,734
ruhat, befolyasoljak a baratainak az elvarasai.
Az ember gyakran érzi, hogy jo lenne olyan tipusu embernek | ,643
lenni, mint amilyet a ruhdzati cikk-reklamok bemutatnak.
Hogy biztos legyek benne, hogy a megfeleld terméket vagy | ,458 4451 404
markat veszem meg, gyakran megfigyelem, mit vasarolnak és
hasznalnak masok.
Szeretek kiilonbozni masoktol. , 796
Gyakran hordok olyan ruhadarabokat, amelyek masoknak még 711
nincsenek.
A ruhdk, amelyeket hordok, segitik kifejezni 6nmagam. ,634
Unalmasnak taladlom, ha mindig ugyanazokat a markakat kell ,547
vasarolnom, még ha jo mindségiiek is.
Nehezemre esik baratsagokat kotni. ,816
A ruhak, amelyeket hordok, masnak mutatnak, mint amilyen ,642
valdjaban vagyok.
Altalaban csak akkor veszek meg egy ruhat, ha mar szinte ,584
mindenki olyat hord.
Ha ugyanazokat a termékeket és markakat veszem meg, ,459
amelyeket masok vasarolnak, ugy érzem, én is kozéjiik
tartozom.
Ritkan vasarolom meg a legutolso divat szerinti dolgokat. ,406
Fontos, hogy a sziileimnek is tetszenek azok a termékek és ,821
markak, amelyeket megvasarolok.
Amikor vasarolok valamit, altalaban azokat a markakat veszem 737
meg, amelyekrél ugy gondolom, hogy a barataimnak is
tetszenének.
Szoérakoztatobb baratokkal vasarolni, mint egyediil. ,820
Tobb pénzt koltok, ha baratokkal egyiitt vasarolok, mint ,686
amikor egyediil vasarolok.
Gyakran szoktam tanacsot adni masoknak arrdl, mit és hol ,500
érdemes venni.
Az utolso divat szerint 61tozkodom. , 795
Altalaban j6] informalt vagyok a tekintetben, hogy egy adott ,7194
termékért mi szamit elfogadhatd arnak.
A vasarlasi dontéseimet egyediil hozom meg. 428
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