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Bevezetés

Ebben a dolgozatunkban szeretnénk bemutatni az olvasé szamara a mindennapi
¢letiinkben igen is nagy helyet foglald tarsadalmi jelenséget, amelyet ugy hivhatunk, hogy
divat. Sokan tigy gondoljék, hogy a divat éppen olyan altalanos gazdasagi forma, mint az
¢lelmiszerek vagy a szérakoztatdipar &m mi ezen gondolkodéssal nem egészen értiink egyet.
Ezért is jott 1étre e TDK szakdolgozat, hogy esélyiink legyen megvilagitani a divatot egy

teljesen mas oldalrol is.

A jelenkorban a divatnak van egy un. kategorizald ereje, amely a tarsadalmat a
pénztarca vastagsaga szerint szegmentalja €s csoportokra bontja. Ezen témakoér és az ehhez
nagymértékben hozzafesziilo vasarldi magatartasrol is szeretnénk egy tisztabb képet atadni az
olvasénak. Ugy gondoljuk, hogy témank sosem megy ki a divatbol, hiszen vasarolni mindig is
fogunk és ruhat mindig is hordani fog az emberiség. Ezen alapelvek hatdsara a mai 18 és 25
év kozotti fiatal felndttek vasarlasi szokdsairdl készitlink kutatomunkat, amelyet a dolgozat

masodik felében felvazolunk.

A szakdolgozat elsd felében betekintés nyerhetd a divat gazdasagi jelentdségébe és
kiindulasaba, azaz felvazoljuk, hogy véleményiink és egyes szakemberek szerint, hogyan
kovethetd és elemezhetd a divat, mint gazdasagi folyamat. Ezt kovetden a vasarloi magtartas
rejtelmeibe tehet betekintést az, aki olvassa dolgozatunkat, emellett megdobbent6 elemzést
kaphat az agyi miikddésekrdl és a vasarlas megvalosuldsardl. Ezen részben az olykor
egyedinek hitt viselkedések, altalanos csoportokba vald besorolasan elmélkedhet az olvaso.
Ezen kivil még azokra az okokra és ok-okozati Osszefiiggésekre is felhivjuk a figyelmet,
miszerint a vasarlasok milyen belsé indittatdsokra jonnek létre és milyen tarsadalmi
jelenségek allhatnak a vasarlasok mogott. Amint mar emlitettiik kicsit feljebb, kutato
munkankat részletezziik és tessziik k6zz¢é, amelyet a mai fiatal felndttek korében készitettiink.
Ebben a kutatdsban bebizonyosodik az elméletben leirt csoportok gyakorisdga és emellett

tagabb informaciokra is fény deriil az érdekldddk szdmara.

A dolgozat utols6 részében az eredményekre reagalva megoldasokat javaslunk és

konzekvenciat vonunk le.

Végiil, de nem utolsé sorban motivaltsdgunk f6 mozgatd rugdja nem csupan az volt,
hogy bemutathassuk a divatot és a hozza kapcsolddd vasarléi magatartast, hanem hogy

szamunkra aprosagoknak tlind viselkedések ¢és gesztusok sok esetben milyen részletes



nyomokat arulnak el rélunk. Ezen nyomok ¢és viselkedési formék tesznek benniinket szavak
nélkiil ismerhetdvé az olyan kereskeddk és vallalatok szdmara, amelyeknek mi nem csupan
emberek vagyunk, hanem olyan fogyasztok, amelyek nyitott konyvként sétalnak az utcan és
befolyasolhatoak akar egy elére megtervezett, gondos ¢és olykor spontdn eszk6zok

valamelyikével.

1. Mire épiil a divat?

Kozgazdasagi értelemben kevés figyelmet szenteliink a belsd motivacioknak, pedig
néhany elismert kozgazdasz is tisztdban volt a hitsag ¢és a ,tarsadalmi elismerés”
jelentdségével, mint példdul Adam Smith. ,,,,Mi végre van minden veszddség és siirgés-forgas
a vilagon? Hiusagunk az, ami sarkantyuz benniinket. Nem a gazdagsag az, ami utan az ember
sovarog, hanem az a megbecsiilés és jo vélemény, ami a gazdagokra var." (Smith. 1975, 44.
oldal)

1.1 Hiusag és statusz

A hilsag a vasarloi tevékenységek elemi erejii mozgatorugdja, ez pedig kihat a fizikai
megjelenésre is. Elméletileg és gyakorlatilag is igazolhatd a hiusadg hatdsa a marketingre.
Azok az emberek, akikben a hiusadg nagyobb mértékben jelen van, akar statuszvadassza is
valhatnak. Szamukra elengedhetetlen, hogy statuszukat kiilsd, tdrgyi megjelenéssel is

megerdsitsék.

De hogy mi is az a statusz? Ezt Max Weber szavaival tudnank a legjobban
megfogalmazni:,"a tarsadalmi megbecsiilésre valo effektiv igényt™ (Weber, 1978, 141. oldal)
Erre kiterjesztve a hiusadgot, a megbecsiilés szot elismerésre is cserélhetjiik. A masok folé
emelkedés, a megkiilonboztetés — természetesen pozitiv értelemben — az, ami motivalja az
embert egy tarsadalmi statusz elérésére. A lényeg, hogy Kkitlinjiink ¢és kiilonbozziink a

napjainkban elfogadott atlagostol és, hogy ezt az altalunk kijel6lt tarsadalmi réteg is elismerje.

Mint azt mar feljebb emlitettiik, a statuszvadaszoknak elengedhetetlen, hogy statuszukat
kiilsd, targyi megjelenéssel is megerdsitsék. Miben jelenhet meg a hiusag kiils6dleges
manifesztacioja? Akar egyetlen targy is alkalmas lehet a statuszunk megjelenitésére, mint
példaul egy Ray-Ban napszemiiveg. A statusz javak egyben a divat termékei. Hogyan is jott
1étre a divat? Mi altal? Simmel szerint a divat a kiilonb6z6 tarsadalmi osztalyok elkiiloniilése
altal jott 1étre. Funkcidja, hogy egy bizonyos kort 0sszetartsanak, ekozben pedig egy masiktol

elkiilonitsen. (Hamori, 2003) Egyszerre fejezi ki az azonossagot (a csoporton beliil) és a
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kiilonbozni vagyast. A divat valoszinlileg nem is létezne, ha az érte ¢16 kdzosség nem tartand

olyannyira fontosnak (a mar divatos és a divat utan vagyakozé emberek).

1.2 A kérész életii ,,fast fashion”

Az ember kifejezheti magat a divat révén, kiélheti vagyait és hiusagat, mint ez utobbit
mar emlitettiik. Az utobbi években ennek jelentdsége sokkal nagyobb méreteket 61tott. Ennek
hatasara terjedhetett el és alakulhattak 4t egyes divatboltok ,,fast fashion” boltokkd, amelyek
pontosan ezekre a vasarlokra épitenek. Ezek a boltok lehetdvé teszik a divat folyamatos
aramlasat és megujulasat. Emellett kielégitik azon fogyasztok igényeit, akik 6dzkodnak attol,
hogy utanozzadk Oket. El akarjak hitetni, illetve el is hitetik a vasarlokkal, hogy ha
folyamatosan az adott bolt gyorsan valtoz6 kollekcioi koziil vasarolnak, akkor kivaltsagossa
valnak, egér utat nyernek azokkal szemben, akik nem engedhetik meg maguknak, hogy révid
1d6kozonként vasaroljanak. A fast fashion boltok mindig az aktudlis nagyobb divatcégek
(Dior, Marc Jacobs, Prada és a tobbi) altal arult ruhdk szabasait, mintdit €s szineit aruljak a
bolt sajat dizajnjaba oltoztetve. Igy valik mindenki szdmara elérhetdvé az aktudlis divat, a
luxuscikkek, csak olcsobban. Hiszen a statusztermékek, ha hivhatjuk a divatcikkeket ennek,
ara gondoskodik egyfajta tarsadalmi szelektalasrél. Igy egy termék az 4ra révén utalhat
magasabb presztizsre és megfeleld marketingtamogatassal az emberek kozott ahitotta,
elterjedtté valhat. Ehhez sziikséges még természetesen, hogy jO mindségli legyen az adott
termék, és hogy kiszolgalja az adott divat iranti elvarasokat. Azon divatboltok esetében,
amelyek a fast fashion vonalat valasztottdk, minden egyes 0j kollekci6 esetén a divatcikkek
keresleti gorbéje szokatlan iranyt vesz. Mivel ezek képesek a statusz megjelenitésére, igy a
korabban mar taglalt hitsag felfele huzza a gorbét. Viszont, ahogy ez a gorbe egyre jobban
ereszkedik, Ggy higul a divat vele egyiitt. Ugymond a létra tetején allo fogyasztok
lepasszoljak az alsobb osztalyoknak az eclhasznalt divatot. Ezt a folyamatot Simmel
qtrickledown” tedriaja irja le. Igy tehat, ami 6j volt és divatos, az a késébbiekben elveszti a
kifejezd erejét és egyszeriben tomeggé valik. Mint tudjuk a divatnak viszont az a lényege,

hogy kiilonbozziink és kitlinjiink.

»Amint az also rétegek is megkezdik a divat elsajatitasat, s ez altal atlépik a felsd
rétegek megszabta hatarokat, s attorik e rétegeknek a divat altal Gsszetartott egységét, a felso
rétegek elfordulnak ettél a divattél egy ujabb felé, ezéltal ismét elkiiloniilnek a széles
tomegektdl - s ajbol kezdddik az emlitett jaték." (Simmel, 1973, 479. oldal). A fels6 réteg
mindent azonnal akar, hogy még véletleniil se maradjon ki a divathullambol. A divatcikkeket

fogyasztokat is lehet kategorizalni. Az elsd, aki mindig elsdként fog egy 10 kollekcid
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kijovetele utdn vasarolni menni. A masodik, aki var, amig elérkezettnek latja az idejét, hogy
vasaroljon. A harmadik a vagyakozo, aki habar szeretne az elsd kategoériaba tartozni, de
sajnos anyagi helyzete nem engedi, hogy azonnal mindent megvegyen. A negyedik, akit akar
utdnzonak is lehetne hivni, nem igazan tud az aktudlis divatrdl, csak masokon latja, és
altalaban learazdsokkor megy vasarolni. Ezek kozott lehetnek atfedések, ahogy minden
tarsadalmi csoport kozott, itt sincs kiilonbség. Ha mar a negyedik csoport is elkezdi a
korabban divatos ruhdkat hordani, a felsdbb kategdriaban ezek a cikkek divatjamultta valnak.
A kovetkez6 abra hasonloképp mutatja be a diktalok és kovetdk keresleti gorbéjét, mint a
Rogers-gorbe. A ,,Rogers-gorbe a gyorsasagi sorrendben felvett vasarloi szazalékokat mutatja

meg az id6 fliggvényében.” (2014.04.01 18:23)

Dp diktalok

)

kovetsk

D e e

1. abra: A diktalok és kovetdk keresleti gorbéje
Forrés: Hamori (2003)

2. Vasarloi magatartas

Mi is az a fogyasztdi magatartas? Talan sokan kérdezhetik. Tulajdonképpen
megfogalmazni igen nehéz, de éltalanossagban azt mondhatjuk, hogy az emberek vésarlasi
szokasat befolydsold szellemi és érzelmi folyamatok, tevékenységek, magatartdsformak.
Ezeket marketing szakemberek vizsgaljak, hogy a boltok kozelebb keriiljenek a vasarlokhoz.
A cél, hogy jobban megismerjék és megértsék fogyasztoik magatartasat, ezaltal az értékesités

sokkal hatékonyabb legyen.



Mint mar emlitettilk dolgozatunkban nagy szerepet kaptak a vasdrléi magatartds

aprocska részletei is, amelyek sok esetben igenis hatalmas erdvel birnak, féleg amikor a

vasarlo ezeknek az aprocska indittatasoknak a hatasara veszi le a polcrdl a terméket.

Alapvetben a vasarléi magatartas nem skatulyazhatd be egy-egy csoportba, hiszen az

emberi elme ¢€s viselkedés sem egyforma. Ugyanakkor halmazokba sorolhatok a fogyasztok.

Ezeket a halmazokat illetve jelenség egyiittesekre épitett fogyasztoi tipusokat a kovetkezd

sorokban be is mutatjuk.

a ,vagabund” fogyaszto Wyss (1989) szerint olyan, aki egy kaleidoszkdphoz
hasonlithato a vasarlasi és fogyasztasi szokasai miatt. Vagyis szinte ugyanazon
alkotdelemekbdl probléma nélkiil valtozatos végeredményeket képes kredlni.
(Toroesik, 2007)

a ,,lehetetlen” fogyaszté Berg (1995) szerint teljesen kiszamithatatlan és olyan
fogyaszto, aki ha nem is teljesen, de ha osztalyozni kellene, akkor egy tizes
skalan kilences lehetne az olyan fogyasztok korében, akikrél a
marketinganyagok ,,lepattannak™ s emellett kissé irracionalis. (Tordécsik, 2007)
az ,individualizalt” fogyaszté Wiswede (2001) szerint minden esetben a sajat
érdekei és céljai lebegnek eldtte. ,,az Onmagéért vald luxus és a kalkulalt
aszkézis kozott mozog, heterogenitas jellemzi fogyasztasat” (Tordcesik, (2007)
15. oldal)

az ,uj fogyasztét” Barz (2001) munkajaban ugy jellemzi, hogy ez a fajta
fogyaszté igen informalt és emellett érvekkel rendelkezik. Emellett nehezen
befolyasolhatd, felkeresi azokat forrasokat ahonnan beszerezhet joszagokat.
(Toroesik, 2007)

a ,hibrid” fogyasztot tobben is megfogalmaztak ¢s meglepd mdodon rendkiviil
hasonl6 leirasban. Tobbek kozott Liebmann (1996), Kohler (2001), Schmitt
(2005) voltak, akik a hibrid vasarlot megprobaltak kellden leirni. A hibrid
fogyasztd alapvetd tulajdonsaga a pénztarcajahoz vald viszonyulas, illetve az,
mennyire arelfogado. Tobbek kozott az ilyen vasarld felméri a lehetdségeit a
pénztarcaja fliggvényében ¢€s ennek lehetdségei szerint oldja meg a problémajat,

ami a vasarlast illeti. (Tor6csik, 2007)

Osszességében elmondhatd, hogy alapvetden a vasarlasoknak is megndvekedett a tere.

Ezzel a kijelentéssel arra szeretnénk kilyukadni, hogy egyrészrdl a kereskeddk és vallalatok

egyre nagyobb valasztékot alakitanak ki és emellett szélesebb célcsoportot szeretnének
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megcélozni annak érdekében, hogy egyre nagyobb piaci részesedésre tegyenek szert,
masrészrol a vasarlok €s a fogyasztok is egyre nagyobb és szélesebb kinalatbol valogathatnak.
A keresked6k szamara azért is fontos e fogyasztéi szegmensek megismerése, mert €
tulajdonsagok és informaciok birtokaban valamivel kozelebb keriilhetnek a fogyasztokhoz
an¢lkiil, hogy személyes kapcsolatba keriiljenek a véasarlokkal. Természetesen a vallalatok is
tisztaban vannak azzal, hogy nem elég csupan az informdaciokat Osszegyljteni kiilonféle
szakirodalmakbdl, illetve szakcikkekbdl, hanem ezeket fel is kell hasznalniuk. Itt pedig
leginkabb arra gondolunk, hogy az eladotér, a kiilonféle esztétikai részletek kialakitasat is
kell6 odafigyeléssel és informaltsag mellett kell kialakitani. Mivel dolgozatunkban szeretnénk
részletesebben a divat €s azon beliil is a ruha €s cipd divattal foglalkozni éppen ezért tartjuk
fontosnak, hogy ne csak a kereskeddk, hanem a fogyasztok oldalarél is megprobaljuk
felmérni a dontéshozatal aranyat és okait. A kovetkezOkben a fogyasztds kategoridival

ismertetjiik meg az olvasot, s hogy a divatot melyik fogyasztasi kategoriaba soroljuk.



3. A fogyasztas kategoriai

El6l jaroban annyit szeretnénk tisztazni a fogyasztasi kategoriakrol, hogy ezeknek a
kategoériaknak a vizsgalata a termékeket, szolgaltatasokat ténylegesen felhasznalok

magatartdsanak elemzését jelenti, ami mas lehet a vasarlok magatartasahoz képest.
,»A fogyasztasunk két alapvetd kategoriaban irhato le (lasd az 2.1 abrat), tgy, mint:

e racionalisan indokolhatd, ,.érthetd”, igy leginkabb funkcionalis fogyasztas,
e cmocionalis toltetli, latszolag ,.erthetetlen”, inkabb szimbolikus tartalmu
fogyasztas, ami lehet 6nmegnyugtatd vagy onkifejez6 fogyasztas” (Tordcsik,
2007, 17. old.).
S hogy valdjaban mi koze is van a divatnak ezekhez a kategdriakhoz, hamarosan fényt
prébalunk réa deriteni, de elétte megvizsgaltuk kicsit részletesebben a négy kategoriat, s azt

hogy ez a gyakorlatban hogyan is nézhet ki.

fogyasztas
emocionalis toltésii funkcionalis
Onkifejezd énmegnyugtatd ~

2.1 abra: Fogyasztas kategoriai

Forras: Toréesik (2007)



3.1 A funkcionalis fogyasztas

A fogyasztd igen alacsony érzelmi érintettséggel vésarol, tehat nem az érzelmei
vezérlik, amikor vasarol, hanem az ellenkezdje. Az ilyen vasarlasnak a hatterében leginkabb
az a gondolkodasmod all, amely lesarkositja a vasarlas fogalmat és azt a lehetd legtisztabb
modon értelmezi. ,,A vasarlas csupan a felmertilt probléma megoldasanak a kulcsa” leginkabb

igy lehetne ezt a fajta fogyasztast egy mondatban koriilirni.

termék

¢ haszaonképzddés

fogyasztas

funkcionalis
problémamegoldas

2.2. abra: A funkcionalis fogyasztas modellje
Forras: Tordcsik (2007)

3.2 Az emocionalis fogyasztas

Az emocionalis fogyasztas legfébb jellemzdje az ,.érthetetlen” sz6. Am nem a sz6
szoros értelmében. Egyrészt olyan termékek fogyasztasat jelenti, amelyhez valamilyen
érzelem parosul, s amelyek sziikségessége tulajdonképpen eléggé képlékeny. Vagyis nem
mindig lehet megmagyardzni, hogy vajon azt a terméket a vasarld miért is vette meg. Ez
valdjdban csak kiilsé szemmel tlinik igy, hiszen az a fogyasztd, amelyik emociondlisan
vasarolt meg egy terméket, vagy szolgaltatist annak ez a cselekedet magatol értetddo.
Masrészrdl olyan markak vagy termékek vasarlasat is jelenti, amelyekkel, illetve azoknak az

tizenetével, statusszimbolumaval kifejezheti magabol a vasarlo.

3.3 Az onmegnyugtato fogyasztas

Ebben az esetben a terméknek kiilon funkciodja is van amellett, hogy problémat megoldo
funkcioval bir. Olyan érzelmeket taplalhatnak, és valosziniileg taplalnak is a vasarloban,

amely nem feltétleniil a kiilvilag lattatdsdhoz kapcsolodik. Leginkabb személyes inditékok
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hatdséara vasaroljadk meg a terméket a fogyasztok, és emellett egy kivant célt valdsitanak meg,
amely a szemik el6tt lebeg. Ezek a célok sokfélék lehetnek ugyanakkor fontos azt is
megemliteni, hogy sok esetben nem kotddnek az Onmegnyugtatd vasarlasok kiadasi
Osszegekhez. Tehat sokszor a megnyugtatashoz éppen elég egy par szaz forintos termék, mint
példaul masok szamara egy Uj autd vagy egy Uj luxusora. A Iényeg tehat ott rejlik, hogy a
termék, avagy szolgaltatas tud-e a vasarld szamara érzelmi tobbletet jelenteni, okozni. Itt is
elmondhato, hogy a kiviilallo6 emberek szamara ezek a folyamatok latszolag értelmetlenck, de

annak, aki fogyasztja a terméket, igen is fontosak ezek a torténések.

Neéhany indittatas, amiért megtorténhetnek a vasarlasok ebben az esetben: jutalmazas,

kényeztetés, védelem, megnyugtatds, oromszerzés, személyes €rintettség.

termék

v

fogyasztas

¢ haszonképzddeés

a fogyaszto
pozitiv érzelmei

2.3 abra: Az 6nmegnyugtatd fogyasztas modellje
Forras: Torécsik (2007)



3.4 Az onkifejez6 fogyasztas

termék

v

szocidlis kornyezet

haszonképzddes

termék

a figyel6 reakcioja,
a szimboliumtartalom

2.4 abra: Az onkifejez6 fogyasztas modellje
Forras: Toréesik (2007)

Az Onkifejezd fogyasztas talan az a fajta fogyasztds, amely leginkabb kapcsolodik a
divathoz. Célja az Onkifejezé fogyasztasnak, hogy amellett, hogy funkcidjat betolti a
tarsadalom szdmara is jelentéstartalommal rendelkezik. Tulajdonképpen a megvételkor (és
most gondoljunk itt a divattermékekre) nem csupan a terméket vessziik meg fizikai jelenében,
hanem egy életérzést is megvasarolunk. Emellett pedig célunka az is, hogy a szlikebb-tagabb
szocidlis kornyezetiinkre hatast gyakoroljunk ugy, hogy kifejezze személyiségiinket ¢&s
valamilyen pozitiv képet is alkosson rélunk mésok szemében. Véleménylink szerint ez az a
plusz, ami a divatot életben tartja és tartja olyannyira fontosnak a mindennapi életben, mint
amennyire fontosnak tartjuk a napi két- két és fél liter folyadékfogyasztast. Ami pedig az

onkifejezd fogyasztast életben tartja az pedig a hiusag, amelyrdl mar volt sz6 a dolgozatban.
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4. A vasarlas kategoriai

Dolgozatunk témajahoz szorosan kapcsolodik tobbek kozott a vasarlas, mint
kategorizalt tarsadalmi tomegtevékenység. Eddig a fogyasztas fajtait, illetve a fogyasztok és
azok kialakult és beskatulydzott valtozatait térképeztiik fel. Am eddig még nem igazan
foglalkoztunk azzal, mi is torténhet akkor, amikor a fogyasztd fejében megfogalmazodik a
szandék a vasarlas irant és elldtogat egy boltba, hogy elkdltse a pénze egy részét. Alapvetden
az embereknek két oka lehet a vasarlasra. Egyrészrdl feladatot teljesit, masrészrol élményt
biztosit szamara. Am ha élményt biztosit, akkor azon beliil is el kell dontenie magaban, hogy
az eredmény az, ami motivalja a vasarlasra, vagy pedig a folyamat, amely a pénzkoltés,

nézelddés, ruhaprobalas és egyéb tevékenységekre 6sztonzi.

Mindenekel6tt kozelitsiik meg ezt a témat kicsit a kereskeddk és vallalatok, illetve a
divatcégek oldalarol. A kereskedelem e részvevdinek igen nagy probléméja, hogy nem elég a
vasarlas el6tt kivaltaniuk a hatdsokat a vasarlokban, hanem igen is nagyon fontos az is, hogy a
vasarlas helyén is késztetést érezzen a vasarlo arra, hogy betérjen egy iizletbe, vagy tuljusson

a kirakaton a bolt eladotere felé.

Alapvetden ebben a helyzetben mar nem a reklamon van a hangsuly, hanem azon, hogy
a vasarlot becsalogassa a boltba és megprobalja az eddig hirdetett termékeit eladni. Innent6l
kezdve a termékprezenticid, a bolt kinézete, a boltban dolgozok segitOkészsége €s még
megannyl mas esztétikai részlet az, ami elvezethet a sikeres 4aru-pénz lebonyolitasig.
Természetesen itt nem magarol a gyartorol beszéliink, hanem a kereskeddkrdl. Leginkabb
azokrol, akik a boltban az aruk eladasaért és a bolt esztétikai kinézetéért ugyanugy feleldsek,
a merchandiserekrél, kategoriamenedzserekrdl. Tehat kimondhatjuk, hogy ezen a ponton fedi
egymast a kereskedd ¢és a gyartd érdeke, hiszen a kereskedd el szeretné adni az arut majd a
helyére Ujat rendelni, mig a gyarto a kereskedd részére és ezzel egyiitt a vasarlok részére még

tobb terméket szeretne gyartani és végiil értékesiteni.

Noha a fészerepet mégis a vasarlo tolti be, akinek a boltban vald 1éte abszolut nem
jelent vasarlast. Alapvetéen a vasarlas potencialis kialakuldsat jelentheti, &m emellett
hatalmas hangsuly fekszik azon, milyen eszkozokkel lehet elcsébitani a vasarlot €s ravenni
arra, hogy késobb levegye a polcrol a terméket. Ha a vasarlok nem rendelkeznének
érzelmekkel, hanem olyan emberek lennének, akiknek csak elegendé lenne megmondani, mit

csindljanak és 6k gondolkodas nélkiil meg is tennék a kéréseket, akkor nem lenne értelme az
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eladoteret optimalizadlni. Természetesen ez nem igy van. A vasarldé azonban eltérd
érzelmekkel, stilussal és hangulattal és eltéré anyagi hattérrel tér be az eladotérbe. Igy mar azt
is kimondhatjuk, hogy a vésarlas sem egyontetiien egyforma. Kiilonféle tipusait érdemes
attekinteni és ahhoz viszonyulva banni a vasarlokkal. Mindezek alapjan a vasarlasnak ot

alapveto fajtajat kiilonboztetjiik meg:

o feladatorientalt vasarlas, amely soran a vasarldé azon kiviil, hogy teljesitse a
feladatat, mint aru beszerzést nem tulajdonit mast a cselekvéshez. Ilyen példaul
az a vasarlo, aki a bevasarlo listan 1€v6 javakon kiviil mast nem tesz a kosaraba.
A feladatorientalt vasarlas kivalto oka lehet példaul az id6 sziikossége.

e ¢élményorientalt vasarlasnal a termékhez vald hozzajutas csak egy cél, amely
nem teljes, ha a célig tartd uton nem tarsulnak élmények a vasarlashoz,
beszerzéshez. Ennek a tipusnak két csoportja van, mint

e folyamatkozpontu vasarlas, amikor nem a targy, illetve a joszag vasarlasa a
lényeg, illetve hogy hozza tudunk-e jutni, hanem maga a vasarlas és a vele jaro
belsé érzelem.

e az eredménykézpontu vasarlds, aminek soran abban az esetben jon a
sikeresség, ha a vasarlasnal és a megvasarolt terméknél a célt megvaldsitotta a
vasarlo. ,,Megvalositottam a célt” vagy ,,nagyon jol” vettilk a terméket, amit
késobb hazavisziink. (Tordcsik, 2007)

e Dolgozatunkban f6 tartopillért kapott az érzelem és az élmény, amely taldn az
egyik legerdsebb befolyasold tényezd, ha a vasarlasra keriilne a sor. Ezért a
kovetkezokben szeretnénk kicsit jobban kitérni az érzelemorientalt vasarlasra és

annak részleteire.

5. Az érzelemorientalt vasarlas

Az érzelemorientalt vasarlasok kozel szaz szazaléka élményszerti, pozitiv tartalommal
telitddott 1dotoltés. Sok ember szamdra azonban érzelmi méamort tartalmaz egy-egy
kiruccands a bolti atmoszféraba, illetve plazdba. Az alabbi forrasok sok ember szdmara
semmit mondodak, de az érzelemorientalt vasarlasokban gondolkodoknak ezek a kisebb

nagyobb részletek tartalmazzak azt a vardzst, amit egy bolt nyujthat a vevoinek.

e maga a termék vonzo kinézetével €és prezentaldsaval, hiszen a mai vilagban egy
termék mar nem csak a fizikai valosagat adhatja, hanem azt az illuziotartalmat,
amelyet a késObbiekben majd a termékkel tenni fogunk.
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e a kereskedelemi eladohely jellegét is sokan értékesnek ¢és izgalmasnak talaljak.
Ugyanakkor a bolt nélkiili vasarlas is lehet valaki szdmara érdekes és kelendd.
Ide soroljuk a vasarokat, piacokat, mindinkabb az online vasarlast.

e a vasarlasok emberi koOrnyezete, amelyhez az emberkozelséget, az
emberkdzpontusagot sorolhatjuk leginkabb. Az eladok és a tobbi bolti vasarld
sorolhato ide.

e a vasarlas targyi kornyezete, ami a boltok berendezésére utal, illetve a bolti
atmoszférara, s ezen beliil a termékbemutatasra.

e asikeres vasarlas, mint cél elérése.

Az érzelemorientalt véasarldshoz szorosan hozzatartozik a bolti atmoszféra hatdsa és
annak tulajdonsagai. Ezért az érzelemorientalt vasarlassal egylitt szeretnénk részletesebben

bemutatni a bolti atmoszféra hatésait a fogyasztokra.

A boltban kialakitott atmoszféra és a hangulat nagyon nagymértékben befolyasolja a
vasarlot és az ligyfeleket. Olyan mddon, hogyha a vendég betér a boltba, akkor természetesen
a vasarlas potencialis lehetdsége felvetddik mind az eladd, mind pedig a vasarld elméjében
egyarant. Ugyanakkor a potencialis vasarlas kovetkezd szintjére mar csak azok a vasarlok
jutnak el, akik valamilyen késztetést és/vagy kiils6 indittatast éreznek a termék kapcsan.
Ezeket az indittatasokat, illetve késztetéseket eld lehet csalni a vasarlobdol, ha a bolti
atmoszféra és esztétika is megadja a lehetdséget a kellemesebb vasarlasra és idotoltésre.
Ugyebar az arszinvonal 6nmagaban nem biztos, hogy meghatirozo egy vasarlas lebonyolités
alatt. ,,A fogyasztok szeretnek szabadon, zavartalanul ide-oda jarni az {lizletben, 6nmagukat
kiszolgalva. Elofeltétele ennek azonban, hogy minden sziikséges informaciét megkapjon a
vasarlo az arura vonatkozoan, €s az egész valaszték attekinthetd legyen. Marpedig ha a vevo

labirintusban érzi magat, konnyen meghitsul a vasarlasi szandéka” (Toréesik, 2007, 199.0ld).

Ha az 4rut és azok elhelyezését komoly stratégiai 1épések épitik f0l, emellett
megfelelden van elrendezve a bolt és még az ésszeri kozlekedés is elérhetd vasarlas kozben,
akkor az segitheti a vasarlok dontését a vasarlas pillanatdban. Ezaltal az ilizlet forgalma képes
a novekedésre. A vasarlokra jobban hatnak a kellemesebb nyugodt kornyezeti hatdsok, mint a
tulzott, erételjesebb kornyezeti hatdsok. Kellemesebb egy olyan boltban vésarolni, ahol a zene
nem tul hangos illetve a kornyezet sem tul rikitdan szines, amely zavarhatja latdsunkat.
Besz¢éltlink az impulzusvasarlasrdl is, amely tokéletesen belekapcsolodik az iizlethelyiség
témaba. Mint tudjuk az impulzusvasarlasnal a vasarlot a kiilonféle reklam és hangulati

részletekkel konnyebb iranyitani és ravenni a koltekezésre, mint az olyan fogyasztokat, akik
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rosszkedviiek, kellemetleniil érzik magukat. Tehat elmondhatjuk, hogy a bolti atmoszféra

egyrészrol a vasarlasok kimenetelét elinditd tényezd.

6. Point of Sales & Point of Purchase

A vasarhelyi reklamokat leird6 mozaikszavak, az angol POS - Point of Sales - és a POP -
Point of Purchase - szavakbdl szarmaznak. Ezeket, megkiilonboztetjiik egymastol, azok
szerepe szerint. Mig az elébbi elsésorban az eladas helyére - pult, pénztar -, a POP a vasarlo
dontésének helyszinére vonatkozik, a gyakorlatban azonban ezek nem minden esetben

valaszthatok szét egymastol.

6.1 Vasarlas- és eladashelyi reklamok

»A vasarlashelyi rekldmozéas a vasarlas helyéhez kapcsolodo, figyelemfelkelto,
tajékoztatd, kozvetlen eladast segitd (generald) eszkozok gytjténeve.” (Fazekas — Harsanyi,
2000, 199. oldal) Napjainkban valt fontossa ezek szerepe, hiszen egy egyre novekvo
vasarlocsoportra  fokuszal, az impulzusvasarlokra. A  rajuk tett benyomassal,
nyomatékositassal probaljak novelni az eladast. Emellett a figyelemfelkeltés, a
hangulatteremtés, az imdazs-teremtés ¢és a vasarloi hliség elérése a célja.
A nem pontosan megtervezett vasarlasokat hivjuk impulzusvasarlasnak. Dontéseik nem
racionalisak ¢és logikusak, legtobbszor a helyszini hatdsok, benyomasok (impulzusok)
befolyasoljak Oket. Ennek alapjan dontenek termékek és markak kozott. Szamuktol fiigg,
hogy egy boltban milyen mennyiségben fognak eladashelyi reklamokat alkalmazni, hiszen
ezek jo helyen valo kihelyezése (és jo idépontban), nagy szazalékban novelhetik a termék
eladasat. Azért 1s fontos ez, hiszen vasarlasaink kortlbeliil 40%-at teszik ki ilyenfajta, vagyis
impulzusvasarlasok.  Eletkorunk  elrehaladasaval ez a  hajlandosdg  csokken.
Az impulzusvasarlasrol érdemes megemliteni, hogy csoportokra is bonthatjuk a vasarlasok
fajtai szerint. Eszerint létezik meleg impulzusvasarlas, amely érzelmileg erds toltottséget ad a
vasarlonak és erdsen aktivizalja a fogyasztast. Ennek ellentéte a hideg, amely szokéson

alapuld, emlékezeti, sok esetben a termék latvanya valtja ki a fogyasztast.

Azokat a vasarlasokat, amikor olyan terméket vesziink, amelyet eldtte soha, tisztan
impulziv vasarlasoknak nevezziik. Szintén impulzusvésarldsnak nevezhetd, ha korabbi
tapasztalatok alapjan véasaroljuk meg az adott cikket. Ez esetben a vasarlas emlékezés hatasara
jott 1étre. A szuggesztiv impulzusvasarlas soran a fogyaszto eldre megtervezte a vasarlast, de

nem akkor, ott és olyan mennyiségben, ahogy utana véghezvitte. Példaként gondoljunk azokra
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az arukra, amelyekbdl tobb van egy csomagban ¢€s igy olcsobban kaphatjuk meg, mint példaul
egy masik boltban ugyanazért az arét egy darabot. Utolsonak megemlitenénk a tervezett
impulzusvasarlast, amely tervezett, de a fogyaszt6 addig var, amig az arak kedvezdbbek

lesznek. Erre tipikus példa a szezonalis ledrazasok.

A POS-POP reklammal mindig akkor taldlkozik a vevd, mikor mar a szeme elOtt van a
termék. Elonye ezeknek a fajta reklamoknak, hogy konkrét, 1ényegre toré és konnyen
értelmezhetd. Nem kell észben tartani a vasarlas végéig, vagy amig idot talal a fogyaszto arra,

hogy elmenjen vésarolni.

6.2 Gyors gondolkozas

Az eladashelyi reklamok Daniel Kahneman (2011) altal leirt gyors gondolkozasra
hatnak. A gyors gondolkozas a spontan (intuitiv érzékek) és a kiilonosebb megerdltetést nem
igényld, konnyed (sokszor fizikai tulajdonsdga vonatkozd, példaul méret, tavolsag vagy

forma) gondolkozas.

Két kiilondsen fontos természetes érték van, amelyet konnyedén tapasztalhatunk a gyors
gondolkozas soran. Ilyen példaul, hogy tetszik, vagy nem tetszik valami, rokon- vagy
ellenszenvet érziink. Ezek nagy szerepet jatszanak a fogyasztoi valasztdsban, hiszen elég
gyorsan biztosit az agyunk valaszt erre a két nagy jelent6ségli dontéshelyzetben: Melyik
tetszik? Melyiket szeretnéd? Ez a konnyedsége a gyors gondolkozésnak, hatassal van a
dontéshozatalra. Amikor egyetlen egy opcio fut csak at az agyon, de ez olyan gyorsan ¢&s
automatikusan, hogy a ,,dontés” szinte eldre elrendeltetett. Sokszor nem is dontésként
tekintenek erre, hanem mint egy teljesen természetes kovetkezd 1épés egy linearis és erét nem

1gényld cselekvéssorozatnak.

Ezek a befolyasold tényezék nem csupan lathatd targyakban és hallhato részekben
nyilvanulnak meg, hanem magéban a legalapvetdbb részletekben bujnak meg. Természetesen
az eladotérben kiallitott reklameszk6zok csak egy része a bolti atmoszféra kialakitasanak, de a
legfontosabb kulcskérdésekre a bolt belsd kinézete, szinhasznalata, zenehaszndlata,
fényhasznalata, esztétikai helyhaszndlata és szervezettsége ad vélaszt. Nem feledkezhetiink
meg a tisztasagrol és az illatrél sem, ugyanis ezek a tényezdk ugyanolyan fontosak, mint a

tobbi.
6.3 Merchandising és visual merchandising

A bolti atmoszféra felépitését nagy részben a merchandisereknek is kdszonhetjiik, akik

olyan ,személyek, akinek a keresked6 megrendelési folyamatdban kiemelt szerepe van,
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felelds a hataskorébe tartozd termékek pénziigyi teljesitményéért, masrészt e termékek
vizualis megjelenitéséért, kihelyezéséért, a kiskereskedelmi egység esztétikus kialakitasaért.”

(Dudas, 2011)

A merchandisingon beliil Iétezik a visual merchandising, amely nevébdl is eredden a
latvanyra fekteti a hangsulyt. A termékek esztétikus kihelyezésével novelik a vasarlasi kedvet.
Elsdsorban ettdl (visual merchandising) lesz a boltnak kellemes atmoszféraja, ettdl lesz jo
érzés belépni. Ha a fogyaszto jol érzi magat a boltban, valészintileg tobb idét is fog ott tdlteni,

igy nem csak a vasarlas iranti kedve fog novekedni, hanem valodszintileg vasarolni is fog.

A visual merchandisingnak ezen feliil tobb célja van. Ezek kozé sorolhatjuk, az iizlet
imazsanak kialakitasat, amely kifejezi az iizlet pozicidjat a tobbi kozott, illetve
megkiilonbozteti a tobbit6l. A fogyasztokat érdemes vezetni az iizleten beliil, erre is kivalo
megoldas a vizualis merchandising. Igy olyan helyekre is ,.eljuthat” a fogyaszté a bolton
beliil, amelyre tervei szerint nem feltétleniil ment volna. Ilyenek példaul a sarkok, vagy

kozépso folyosok, igynevezett forré pontok.

Tehat ez a merchandising célja, hogy vezesse a vasarlok utjat, befolyasolja az
impulzusvéasarl6 magatartasat, batoritson a vasarlasra (kiilondsképp a kijelolt termékek
vasarlasara).

A divatboltok belsé berendezése jorészt a szabadaramlas (free flow) technikajat
hasznalja. Erre a technikara jellemz6, hogy a boltokban sétilva a vasarlokban a
szabadsagérzést novelik azaltal, hogy a helyiség szellds elrendezésli. Ez a fajta bolt belsd

kialakitas noveli a vasarlasi szandékot, még akkor is, ha a bolti divatcikkek ara magas.

(Dudas, 2011)
6.4 Szinek szerepe a markaknal

A markak tudatosan valasztanak maguknak meghatarozé szint, van, amelyik raadasul

tobbszinii palettaval rendelkezik/dolgozik (Tommy Hilfiger, Camaieu, Office Shoes).
Mindegyik szinnek meg van a maga jelentése €s kdrnyezetre vald hatasa. Nézziink meg
néhanyat.

o Kék a tiszteletet és autoritast jelenti. Egy nagyon egyszerli példaval €lve a fia
babaknak kék ruhdkat vasarolnak leginkdbb. Vagy vegyiink egy konkrét markat,
az Adidas csak kék dobozban arulja cipdit, amely tekintélyparancsold. Az

amerikai GAP logodjanak alapszine mélykék, amely a brand komolysagat tiikkrozi.
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A sarga szin, amelyet példaul a cat, forever21, camel active és a timberland is
hasznal, ijdonsagot és atmenetiséget jelent. Tovabba figyelemfelkeltd jelentéssel
bir, emellett melegséget is jelez.

A zold a biztonsag, természet, nyugalom ¢és eleven dolgok szine. A lacoste
logdjéban a krokodilt zold szinnel jelenitik meg, amely egy utalas a természetre,
természetességre, hiszen az alligator a természetben is zdld szindi.

A piros mar maga egy figyelemfelkelté szin igy nem is csoda, hogy jelentései
kozott felsorolhatd az izgatd, forrd, szenvedélyes és erds. A kovetkezd markak
logodja szintén piros szint hasznal: H&M, The North Face, Helly Hansen, Esprit
vagy akar a Levi's.

A tehetds és er6tél duzzadod narancssarga képviseli a Hermés Parist.

A barna laza és nyugtatd, emellett férfias és természetes. Ilyen példaul a Louis
Vuitton.

A fehér tisztasagot, josagot, erényt, kifinomultsadgot és formalitast sugall.

Elég sok marka hasznalja a feketét, amely legfébb jelz6i a tudatossag, erd,
autoritds ¢és misztikum. Nagyon érdekes, hogy a fekete és fehér legtobbszor
egylitt szerepel, fehér alapon fekete betli vagy annak forditottja. Erre példak a
Zara, Prada vagy példaul a Dior.

Természetesen melyik szinekrél asszocidlhatnank a legjobban a gazdagsagra,
allandosagra, ha nem az aranyrol, eziistrdl €s a platinar6l? Mi sem lehetne jobb

példa erre a Guess vagy egy egyedi tervezési menyasszonyi ruhamarka, a

Hayden Olivia bridal? (Sam Wisher; Trevor Shepard, 2013)

Egy divatiizlet jellege alapvetéen a valasztéktol és a valaszték megfeleld

prezentaciojatol fiigg leginkabb. Hiszen képzeljiink el ugy egy ruhaboltot, ahol nincsenek

probababak és nem lathatjuk a megtervezett és arusitott ruhadarabokat koncepcidkban elére

bemutatva. Kissé iiresnek tartanank az eladoteret, ha nem latnank fel6ltoztetett babakat,

amelyek sokszor segitenek a vasarlasi dontésben. Konnyebben beleélheti magat a vasarlo

abba a helyzetbe, amikor ¢ is hordja azt a ruhat. Visszatérve egy kicsit a jellegzetességre, azt

azért érdemes megemliteni, hogy a divatiizletek mindig tartalmaznak egyfajta eredetiséget,

illetve fantaziat. Nem is csoda, hiszen fantizia és egyediség nélkiil nem tudnd a vasarlé a

lehetd legjobban elkiiloniteni a markakat ¢és divathdzakat egymastol. A stilusért és

egyediségért, illetve azért, hogy a vasarld agyaban a logo6 rogton egy markahoz vald parositast

eredményezzen, nagyon sokat dolgoznak a cégek. Ezt a parositast pedig jobban erésithetik, ha
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a vasarlo élményeket parosit a vasarlashoz €s olyan részleteket, amelyeket csak egy bizonyos

markaboltban élhetett at.

»A kornyezetpszichologiai kutatdsok (lasd pl. Meharabian —Russel, 1974. alapvetd
munkajat) az ember ¢és az ¢€lettelen kdrnyezet 6sszefliggéseinek megismerését célozzak, amely
alapjan torténhet meg a kellemes koOrnyezet kialakitasa. Ennek alapelemei, lényeges
Osszetevoi az alabbi dolgok és ezek megfeleld ardnyai: berendezési targyak anyaga, stilusa,

jellege, novények (esetleg allatok-akvarium), illat” (Tordcsik, 2007, 201-202.0ld)

Az eladotér kialakitasa soran, még egy fogalom, az imagery figyelembevétele fontos.
,»Az imagery a vizualis ismeretek feldolgozasat, rogzitését, a belsé képek kialakulasat jelenti.
Ennek a folyamatnak a soran, az észlelt képek (mit vesz észre a vasarlo az elé tarulod
latvanybol) és az emlékképek (mit rogzitett a fogyasztd magaban) keverednek, amelyek
gondolati és érzelmi hatasokat keltenek. A képekben nem verbalis benyomasok ¢és az

emocionalis élmények fonddnak 6ssze.” (Toréesik, 2007. 202.oldal)

Igy ezek a vizudlis képek segitenek az élmény dus véasarlasban a fogyaszto szamara.

7. Szakirodalom a gyakorlatban

Felmertilhet a kérdés mindenkiben, hogy az instore marketing hatasa miben mérhetd a
gyakorlatban? Erre kiilonféle vizsgalatokat végeztek. Ezek kozé tartoznak a szemkameras
vizsgalatok (eyetracking), a termék POS/POP elhelyezési teszt és a honlap kialakitasa is.
Az eyetracking lényegében annyit takar, hogy egy kamera segitségével rogzitik, hogy a
fogyaszto vasarlas kozben mire is figyel fel, miket néz meg el6szor, masodszor €s igy tovabb.

Ez az eszkoz képes arra, hogy kovesse €s rogzitse a szem mozgésat.

Nekiink nem volt arra lehetdségiink, hogy ilyen modszerrel dolgozzunk, de személyesen
meglatogattunk tobb iizletet is. . Ezek kozott az tizletek kozott leginkabb eurdpai divattal €s
divatcikkekkel bovelkedd tizletek voltak. Természetesen nem hanyagoltuk a tengeren tuli

divat képviseldit sem.

Ha megnézziik példaképpen a Promod divatiizletet és 0Osszehasonlitjuk egy masik
hasonlo célcsoportot megeélzo divatbdl profitalo tizlettel, meglathatjuk, hogy nagyon hasonlo
a két cég, de mégis alapjaban masok. Legyen ez most a Gant Women ndi ruhaiizlet. A
kovetkezOkben csupan a két tlizlet belsé kornyezetének kialakitasarol, a bolti atmoszférarol
lesz sz6. Tudni illik, hogy mig a Promod egy eurdpai, pontosabban francia divatcég, addig a

Gant Women amerikai.
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7.1 Stilustiikor

Sokan azt hiszik, hogy egyaltalan nem fontos az a tény hogy honnan szdrmazik egy cég.
Pedig ez mar a cég arculatan, iizletein is itt-ott visszakOszon. Mint tudjuk az amerikai
gigantomania messze hires az egész vilagon, ami a Gant Women {izletekben is felfedezheto.
Az eladashelyi reklamok, az arcimkék, az akcios woblerek mind nagyobb teriiletet foglalnak
el, mint a hasonl6 néi divatcikkeket arusito Promod tizleteiben. Betudhatjuk ezt annak, hogy
minél figyelemfelkeltébb legyen a rekldm, de ha valaki jart mar egy Gant Men/Woman
tizletben annak nem csak a reklamok, hanem a diszletek és a polcrendszerek kialakitdsédban is
feltlinik a nagysag, mint tiikorkép. Mivel a Gant Men/Woman arculatat, ruhait, iizleteinek
berendezését sokan megtévesztonek vélik, elképzeléseink kicsit masok, mint az atlagé
Véleményiink szerint nem véletlen, hogy szdmos Gant Men/Woman szakiizlet fa lambériaval
boritott, hiszen a Gant Men/Woman ruhazata akar a hajozashoz is megfelelne. Ha jobban
koriilnéziink egy Gant {izletben nem csak a GANT sz6 szine sotétkék, de szdmos diszelem és
ruhadarabban is fellelhetd ez a hideg, de mégis sportos, olykor laza, de akar elegans szin.
Nyilvan valdan a sotétkék szin a tengert, mig a lambéria és a hajokormany, mint diszelem

tagadhatatlanul a szabadsagot, am meglehetdsen borsos arat vési a vasarlok agyaba.

7.2 Promod

A Promod mint eurdpai, azon belill is francia divatcég meglehetésen szolid, nem
hivalkodo, ugyanakkor meglehetdsen kecses, nem mindennapi ruhdkat kinal vasarloinak. Az
tizletek kialakitdsdban egy visszafogottabb, de olykor-olykor sznob irdnyvonalat képvisel. A
fekete diszlet, fehér vazak, egyszerti tiikrok, zoldelld noévényzet kimondottan lakasszertivé
varazsolja az lizlet belsejét. Az eladashelyi rekldmokra szintén nagy figyelmet forditva, de
mégis halovanyan kozolve az informdciot, arra buzditja a vasarlokat, hogy teljesebb korti
informacioért igen is 1épjenek be az eladotérbe és maguk keressék fel az eladokat. Sokak
szamara kissé nagyképiinek tlinhet ez a fajta viselkedés, de ez 6nmagaban mégis egyfajta
titkot von maga utdn. Az arculat tiikrozi a letisztultsdgot, mégis a Promod betlitipusa arra
enged kovetkeztetni, hogy ez egy nem mindennapi iizlet, lehetséges, hogy ebben a boltban
akar a vasarlonak mélyen a zsebébe kell nyulnia, ha igazén jo ruhat akar. A fekete alapon

fehér betli, és a precizen kidolgozott aranyok erre elég magyardzatot adnak.

Mindezek mellett a férfiak sem maradhatnak el, hiszen nem csak a noknek szolnak a

kirakatok fényei, lizenetei, csillogasa és kommunikacios jelei.
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Eppen ezért, hasonloan az el6z6 példara, gy az urak altal kedvelt két tetszSleges, de
mégis profiljukban egyforma divatiizletet fogunk elemezni. Valasztasunk a Camel Active és a

GANT Men szakiizletekre esett, hiszen ezek kizardan férfi divatcikkekkel kereskednek.

7.3 Camel Active

A Camel Active divatboltok, eredenddéen német tulajdonban allnak és kicsit sem
hazudtoljak meg magukat. Sok ember fejében legeldszor az a melléknév keriil eld, hogy
precizitas. Nos, akar az eladashelyi reklamokat nézziik, akar az eladotér berendezését, ez a
melléknév igen is megallja a helyét a koztudatban. A fehér, eziist, fekete, €s a sarga szinekben
pompazo Camel Active szakiizletek elsé hallasra kicsit tilzonak tiinnek, marmint a szinek
sokasagat tekintve. Tobb vallalat koztik a GANT Men is csupan egy, maximum két
kiilonb6z6 szint hasznal fel mind az arculatat, mind a boltokat, Kirakatokat, eladashelyi
reklamokat tekintve. Mint emlitettiik a Camel Active eurdpai cég, a vildg szamos pontjan
1étezik, mint divatiizlet. Eladashelyi reklamjait a férfias ,,tokéletesség”, s a precizen, pontosan
elhelyezett termékek is bizonyitjak. Kirakatat tekintve eléggé visszafogott, nem hivalkodo

leginkabb a fold szinei koszonnek vissza a kirakat ivegén keresztiil.

Az iizletbe belépve azt veheti észre a vasarld, hogy a dominans szinek megmaradnak az
eladotérben is. A polcok szine leginkabb bézses, homokszinli. A padlo fehér, a falak fehérek
néhol eziistos szinekkel tarkitott. Tulajdonképpen komolysagot kolcsonéz a helynek.
Természeti elemeket felhasznalva arnyaltan utal arra, hogy azok a vasarlok, akik o6ltonyt
szeretnének vasarolni, nem biztos, hogy megfeleld iizletben jarnak. Kiilondsen 4brazolja a

szabadséagot, hiszen allati formdkat is felhasznal, mint a szall6 madarak.

7.4 Gant Men & Woman

A mar emlitett GANT Men egy kissé mas, mint a Camel Active, hiszen tudjuk, hogy ez
a cég amerikai. Mint ahogy a GANT Woman-nél, igy ennél sem maradhat el a mar jol ismert
gigantomania. A GANT Men hasonléan a GANT Woman divatiizletekhez képest, az
egységes vallalati arculat jegyében, hasonldo képekkel, szimbolumokkal, eladashelyi
reklamokkal varja a vésarlokat az iizleteiben. Talan a kiilonbség mégis az, hogy a faboritas
mar nem olyan nagy nyomokban jelenik meg az eladdtérben. Sokkal inkabb a bejaratnal
figyelhetd meg ez a technika. A fehér falak, polcok, allvanyok koztiik fel-feltorekvd sotétkek
tengert jelképez6 szindrnyalatok meglehetdsen arulkodoak. A visszafogottsag tipikus példajat
tilkkrozi a férfiassdgnak. Minden tekintetben arra torekednek, hogy megfeleld komolysagot

sugarozzanak a kinézettel. Hiszen szdmtalan olyan {izlet van ahol a férfi ruhacikkeket is
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eltulzott szinességgel jelenitik meg. Nos, a GANT Men nem ezek kozé tartozik. Amellett,
hogy szines ruhdkat forgalmaz, nem esik tulzdsokba. Megtartja a megfeleld egyensulyt a

nevetséges, vidam ¢€s a komoly, visszafogott kdzott.

Noha ezek az aprocska részletek sokak szdmara nem vehetdk észre, azt ne felejtsiik,
hogy egyenként fele annyira sem tudnak érvényesiilni, mint a szinergiahatas révén,
egyiittesen. Eppen ezért ezek kombinalasara hasznalja most mar minden cég az un.

kornyezetpszichologiat, amely ravilagitast ad a sorok kozotti 6sszefliggések sokasagara.

7.5 New Yorker

Jobban megnéztiik a New Yorkert és 0sszehasonlitottuk egy mas ruhaiizlettel lathatjuk a
hatalmas kiilonbséget. A New Yorker alapszinei a fekete, fehér, piros, amely a diszletben is és
a szimbolumokban is észlelhetd. Az akciot jelzé tablakon is fehér alapon fekete, ill. piros
betiikkel van minden feltiintetve. A falon elhelyezkedd képek is fekete kerettel 16gnak a
falakon ¢és altalaban minden fal fekete szin{i, amit modern, fiatalos stilussal hangstilyoznak.

Emellett a polcrendszerek, a probafiilkék is hasonl6 értékeket képviselnek.

7.6 Garage Store

Maésik hasonldé ruhabolt a Garage Store. Sokan nem ismerik ezt a markat, ezért csak
néhany szoban annyit, hogy ennek az iizletnek a {6 profilja az extrém sportokkal kapcsolatos
szines ruhak forgalmazasa. Ha belép a vasarlo egy iizletbe, jelként és szimbolumként a lezser,
néhol hanyag stilusba botlik. Ezt kitinden tiikrozik a lezseriil feloltoztetett probababak, szines
firkak a falon, és ezek révén legféképpen a bolt dsszképe. Mig a New Yorkernél harom, négy
szin domindlt, itt minden szin megtaldlhatd. Feketétdl a fehérig, kéktdl a pirosig. Nem csupan
termékeivel, de szineivel lazasagot sugall6 stilusaval célcsoportja figyelmét teljes mértékben
felkelti. A ruhakat és kellékeket nem rendezetten, hanem a ,,nem zavard rendetlenséget”
tikkrozve teszik az eladotérbe. Alapjdban véve minden megtalalhat6, csak a hatarokat szabtak

kicsit bovebbre.

7.7 Az instore marketing elemzés osszefoglalasa

Osszegezve az iizletekben eléforduld jelek, szimboélumok tulajdonképpen magukban
hordozzak az adott cégre vonatkozo vonasokat, vilagrendet, divatot, elképzeléseket. Tehat
nem véletleniil mondjak, hogy a marketing és eladds a XXI. szdzadban mar nem csupén a
termékek eladasardl szol, hanem a cégek és iizletek, illetve markak értékesitésérol,

megkiilonboztetésérdl és mindinkabb megkiilonboztetésérdl. Minden divathdznak az a célja,
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hogy markahtiséget és szenvedélyt okozzon a véasarloknak €s minél tobbszor visszatérjenek a

boltjaba a ruhavasarlok. Ugy nevezziik ezt, hogy ,,rutinszerii Gjravasarlas”.

»A rutinszerll Gjravasarlas ugyannak a markénak a szokott médon mennyiségben valo
megvételét jelenti, amikor a vasarlo az eddig bemutatott folyamatbdl a probléma felismerés
(pl. elfogyott az adott termék) azonnal a végrehajtasig jut, tudja mit és hol fog venni.”
(Toréesik, 2007, 153.oldal) E kapott eredmények fontosak mind a vallalatok, mind a
kereskedd/szolgéltatd cégek szamdara, hiszen ezen keresztil foghaté meg a tdrzsvasarloi
vasarlo kor, a markaht, illetve bolthi fogyasztok, és ami ennél is fontosabb, ezek

hozzajarulnak a piaci részesedés noveléséhez.
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A primer kutatasunk folyamata

Az altalunk készitett vasarloi magatartasvizsgalat soran, internetes kérdoiv segitségével
kutattunk, kvantitativ modszer alkalmazasaval. A kutatasban 18 és 25 év kozotti fiatal
felndttek vettek részt. A kvantitativ kutatds soran 230 {6t kérdeztiink meg vasarlasi
szokasaikrol illetve véleményiikrél, amelyben Kiemelt szerepet kapott a divat altal alkotott
tarsadalmi statusz és a csoportok esetleg differencialodasa. Differencialt csoportok 1étrejotte

is.
Kutatasi terv

Hipotéziseink:

H1: A megkérdezett fiatalok tobb mint fele otthagyja a boltot, ha az eladokor szamukra

nem megfelelden jart el a divatiizletben.
H2: A fiatalok t6bb mint fele impulzusvasarlo.
H3: A ndket jobban befolyasoljak érzéseik a vasarlaskor, mint a férfiakat.

Kutatdsunk modszeréiil internetes kérddives felmérést valasztottunk, amelynek soran
egy tizennégy kérdésbol allo kérddivet alkalmaztunk, amelynek Gsszeallitasaban Naresh K.
Malhotra —Simon Judit (szerk.), Marketingkutatas és Veres Zoltan Hoffmann Marta — Kozak

Akos: Bevezetés a piackutatasba cimii miiveik voltak segitségiinkre.

Mint mar emlitettiik célcsoportunk a kutatdsban a mai 18 és 25 év kozotti fiatal
felnéttek  voltak, ezért elbiralasos mintavételt alkalmaztunk, amelynek soran mas
kritériumokat nem hataroztunk meg. Nemtdl és képzettségtol fiiggetleniil mindenki kitolthette
a kérdéivet. Mikor rabukkantunk egy régebbi példara, amely Veres- Kozak- Hoffmann
miivében volt feltlintetve, rogton tudtuk, hogy internetes kérddivet fogunk késziteni. S hogy
miért is ezt a kérddivet vélasztottuk ennyire egyontetiien? Nos, az eldbb emlitett példaban
statisztikai szakemberek és kutatok a kovetkezOkre jutottak, amely kovetkeztetések az
Amerikdban elvégzett kisérletek utdn valtak vildgossa. Emellett holabda technikat
alkalmaztunk, az ismerdseinket megkértikk, hogy tovabbitsak kérddiviinket tovabbi

ismeroseiknek.

Tobb eladott sikertdrténet (vagy nevezziikk ez esetben bestsellernek) utdn azokkal

kapcsolatosan végeztek kiilonféle felméréseket, amelyeket személyes megkérdezések alapjan
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kérdez6 bizottsdg beavatisaval torténtek. A kérdés a kovetkezd volt: ,,olvasta On a ... cimi
konyvet?”, rettentden sok igen valasz érkezett a kérdésre hogy miutan Osszeszdmoltak a
kérdésre megvalaszolt igenek szdmat messze feliilmulta az eladasi statisztikai adatokat és
azok szamat. A téma megvizsgalasanak megismétlését kellett elvégezni, amelyben ugyanezt a
kérdést teljesen masképpen fogalmaztak meg a valaszadok szdmara: ,, Tervezi, hogy a jovOben
elolvassa a... cimil konyvet?”. Ezen kérdések és valaszok 0sszeszamolasaval, majd mikor az
értékesitési adatokkal Gsszehasonlitottdk a valaszokat redlisabb képet mutattak a valaszok

(Veres —Hoffmann —Kozak 2006).

A példa segit megérteniink azt, hogy noha ugyanazon kérdést tették fol a bizottsag
emberei a valaszadoknak, mas-mas eredmények jottek ki, hiszen a kérdés stilusa befolyasolta
a valaszadokat valaszaik megadasaban. Ebbdl tehat leginkabb az vonhato le hogy az emberek
sokszor mashogyan cselekednek, mint ahogyan valaszolnak, vagy gondolkodnak, de emellett
egyfajta iranymutatast is adhat azon kutatoknak, akik bizonytalanok abban, hogy milyen fajta
primer kutatast hajtsanak végre. Azt tudjuk, hogy a primer kutatasnak a legnyomatékosabb,
illetve intenzivebb modja a személyes megkérdezés és a megkérdezéseknek a legelterjedtebb
modja a kérddives megkérdezések. Mégis elmondhatd, hogy ameddig a személyes
megkérdezésnél a valaszadot mar csak azzal is befolyasolni lehet, hogy a személyiinkkel jelen
vagyunk a kérdezés helyszinén, addig az anonim, illetve internetes megkérdezéseknél,
kérdoivkitoltéseknél a valaszadd nem érzi azt, hogy valakinek meg kelljen felelnie és igy

nagyobb a val6sziniisége annak, hogy 6szintébben valaszol a feltett kérdésekre.
Kérdoiv

Kérddiviink szerkesztése soran tizennégy kérdésbdl tizenharom kérdésben zart
kérdéseket tettiink fol, mivel célunk az volt, hogy skalan mérhetd, osztalyozott, rangsorolt
adatokat gytijtsiink, amibdl majd késébb el tudjuk rendezni a besoroldsokat a valaszok
figgvényében. Emellett az eredmények kiértékelése és elemzése soran preferalt megoldasnak
talaltuk, hogy a kapott adatokat dsszeszdmoljuk, és statisztikai jelentést készitsiink beldle. A
kérd6ivben nyitott kérdésre is sor keriilt, amit a kovetkezékben meg fogalmazunk és
megmagyarazzuk, hogy miért éppen azt a kérdést terveztiik nyitottnak. Amellett, hogy a
nyitott kérdések személyes szabadsdgot adnak a valaszadonak. Emellett azért is esett a
valasztasunk a nyitott kérdésre, mert modunk volt ra, hogy az indokokat, amelyet a kit6ltok
adtak valaszul kielemezziik. Még akkor is, ha a valaszok kiilonboz6 tartalommal

rendelkeznek, ki tudtuk elemezni az interjiialanyok megjegyzéseit, abban az esetben is,
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amennyiben a valaszok sok esetben kiillonboznek. Ennek az az elénye, hogy ezzel kezelni

tudunk olyan valaszokat, amelyeket ritkan adnak, vagy éppen ritkan bukkannak fol.

A kérdoiv elején arra voltunk kivancsiak, hogy ki mennyire divatkedvelo, illetve
hogyan viszonyul ahhoz a kérdéshez, hogy a divatnak kategorizalo ereje van, illetve emellett
kategorizald erével rendelkezik ¢és képes csoportokra bontani a tarsadalmat. A divat
kedvelésére iranyulo alternativ kérdést tettiink fel, tehat a lehetséges valaszadas az igen, vagy
a nem volt. A divat kategorizal6 erejére valo kérdésiinknél Likert-skalat valasztottunk. Ennél
a skalanal a valaszadok véleményét és a vélemény intenzitasat mértiik, vagyis az egyetértésiik

szintjeit fejezhették ki szamok segitségével.

A kovetkezOkben a vasarlas folyamatara és gyakorisagara fektettiik a hangsulyt
kérdéseinkkel. Tovabba kivancsiak voltunk arra is, hogy a vasarlas tudatos, avagy impulzusok
hatasanak kovetkezménye. Ezen kérdésekre a legmegfelelobb a szelektiv kérdés tipus volt,
mivel ilyenkor az elére megadott lehetdségek koziil valaszthattak a kitoltd személyek.
Kiilonbség az alternativ és szelektiv kérdés kozott, hogy a szelektivnél legalabb harom, vagy
annal tobb valaszt adhat6, és abbol valaszt a kit6ltd, mindez az alternativ kérdéseknél csupan

két valaszadasi lehetdség.

A kovetkezd érdeklodési kor taldan az egyik legfontosabb részét képezte a
kutatasunknak, ugyanis itt a vasarlas kornyezeti tényezdinek hatasa €s befolyasold képessége
keriilt célkeresztbe. Leginkabb az érdekelt benniinket, hogy a vésarlas sordn a kornyezeti
tényezok, azaz az lizlet kinézete, elad6tér hangulata, human erdforrés, szinek, szagok milyen

erdsséget hagynak a vasarlokban, amikor belépnek az iizletbe.

A kérddiv vége felé kicsit személyesebb kérdések kovetkeztek. Ennek is meg volt az
oka, hiszen ezzel biztosithatjuk magunknak azt, hogyha a valaszad6 elutasitja a kérdés
megvalaszolasat, akkor is hasznalhatdé az eddig kitoltott legtobb adat. Itt jott eld az a nyilt
kérdés, melyben a személyes véleményekre voltunk kivancsiak. A kérdés a kdvetkezd volt:
,,Tortént-e Onnel valaha olyan, hogy még termékvasarlas elétt kiment a boltbol az eladd

modora miatt? Kérjiik, indokolja valaszat roviden.”

Végiil pedig kifejezetten személyes hangvételli volt, illetve konkrétan a kitdltd
személyes élményeire fektettiink hangsulyt. Ebben a csoportban a vasarlas okair6l és
koriilményeirdl folytattunk kutatdst. Megkérdeztiik a valaszaddkat, melyik allitas igaz rajuk,
illetve melyek nem jellemzoek. Szeretnek-e kis boltban vasarolni, eldnyben részesitik-e a

bevasarlokézpontokat, vagy inkabb outletekben intézik el a ruhazkodast. Azért vesznek
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ruhakat, hogy kifejezhessék magukat a tarsadalom szamara, esetleg a ruha szamukra csak egy

termék, amely viselésének nem szentelnek tul nagy jelentdséget.

8. A kutatas eredményeinek elemzése

230 f6 toltotte ki a kérddiviinket. Ebbdl 168 n6 és 62 férfi — szazalékos megoszlasban

73 szazalék és 27 szazalékként néz ki.

8.1 Kedveli a divatot?

Arra a kérdésre, hogy kedvelik-e a divatot a megkérdezettek haromnegyede igennel
valaszolt. Elmondhatd, hogy a nék jobban kedvelik a divatot, mert a 168 nd koziil 137-en az

igent jelolték be, mig a 36 férfi valaszolta, hogy kedveli az 6ltozkddési trendeket.

Kiszamoltuk, hogy van-e Osszefiiggés a nem és a divat kedvelése kozott. Ennek
érdekében Yule-féle asszociacids egyiitthatot alkalmaztunk. Azért ezt a mutatot alkalmaztuk,

mert ez mutatja meg a legoptimalisabban két-két ismérv kozotti kapesolat erdsségét.

Kedveli a divatot Nem kedveli a divatot D
Férfiak 36 6 26 6 62 f6
N6k 137 f6 3116 168 6
230 f6

3. abra — a divat kedvelésének eloszlasa nemek szerint
_ (36+31)—(26+137) 1116— 3562 —2446
 (36%31)+(26+137) 1116+ 3562 4675

= —0,5232

IY|=0,52

Kovetkeztetésképpen kdzepes erdsségii kapcsolat van a nem és a divat kedvelése kdzott.
8.2 Koveti a divatot?

Meglep6 eredményt kaptunk viszont a kovetkezd kérdésnél, hogy mig a tobbség kedveli

a divatot, de nem tartjdk fontosnak, hogy az aktudlis divat szerint Oltozkodjenek. A
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fogyasztok 23 szazaléka valaszolt csak igennel, ez a 62 férfibol 8-at és a 168 ndbdl 46 {6t
jelent.

Kovetkezé példankban a nemek és a divat kovetése kozotti asszocidciora végeztiink

szamolasokat Yule-féle mutatoval.

Koveti a divatot Nem koveti a divatot >
Férfiak 8f6 54 6 62 f6
Nok 46 f6 122 f6 168 f6
230 f6

4. abra: A divat kovetésének eloszlasa nemek szerint

_(8-122)—(54-46) 976-2484 1508
C (8%122)+(54+46) 976+2484 3460

IY|=0,43

Kovetkeztetésképpen kozepes erdsségii kapcsolat van a nem és a divat kdvetése kozott.

8.3,,A divat kulcsfontossagu a mai vilagban, kategorizald ereje van és
csoportokra képes bontani a tarsadalmat.”

Likert-skalat alkalmazva vizsgaltuk, hogy mennyire értenck egyet a fiatal felnéttek a
fent idézett mondattal. 1-t61 5-ig értékelhették a kijelentést, ahol az 1 az ,,egyaltalan nem értek

egyet” és az 5 a ,,teljes mértékben egyet értek” valaszlehetdségeket takarta.

Kimagasldan vezet az ,,inkdbb egyet értek vele” valaszlehetdség, amelyet a harmas és
az Otos alternativak kovetnek fej-fej mellett. A valaszadasok szdma csokkend sorrendben: 91

6 (inkabb egyetért), 61 {6 (altalaban egyetért), 53 6 (teljes mértékben egyetért).

Mint ahogy a dolgozat elején emlitettiik Hadmori Balazs, illetve Torécsik Maria konyve
alapjan, hogy a divatnak tarsadalomszelektalo ereje van. Ezzel pedig a megkérdezettek 65
széazaléka, szamszerusitve 150 0, értett egyet. Kutatasunk aldtamasztja, hogy a 18 és 25 év
kozottiek fogyasztdoi magatartasara illik a szakirodalomban megfogalmazott séma, mely

szerint a divat, mint gazdasagi folyamatnak tarsadalmilag is megbont6 szerepe van.
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8.4 Hogyan szeret jobban vasarolni?

Arra voltunk kivancsiak a szakirodalmak alapjan, hogy a szocialis kornyezet milyen
keretek koz¢ szoritja a ruhavasarlast a fiatalok korében. Az elsé erre vonatkozo kérdés, amire
valaszt vartunk, hogyan szeretnek a fiatalok jobban vasarolni. Egyediil vagy tarsasagban?

Mennyire koz0sségi ez a cselekvés?

A kutatasunkat kitolték majdnem fele-fele aranyban szeretnek tarsasagban, illetve
egyediil divatcikkeket beszerezni. Mégis inkabb elmondhatjuk, hogy az emberek (18 és 25
kozottiek) inkabb tarsasdgban fogyasztanak divatarukat, hiszen 6k 57 szazalékos ardnyban

voltak a tobbiekkel szemben, akik 99-en voltak.

74 nd valaszolta a 168-bol, hogy ,.egyediil” jar vasarolni (ez 44%) és 25 férfi mondta
ugyanezt a 62-bdl, ez 40,32 szazalékot tett ki. A kovetkezd szdmok alapjan azt a

kovetkeztetést vonhatjuk le, hogy tobb nd jar egyediil vasarolni, mint férfi.

8.5 Egy atlagos hénap soran milyen gyakran fordul meg ruhazkodasi
boltban? Kérem, azokra az alkalmakra is gondoljon, amikor nem vasarol!

Hanyszor jar
divatizletbe Férfiak | Szazalékban NGk Szazalékban
havonta?

egyszer sem 216 3,2% 4 f6 2,38%
kevesebb, mint 27 f6 40,32% 70 f6 41,66%
egyszer
egyszer vagy 6 f6 43,54% 44 £6 26,19%
kétszer
haromszor vagy 2516 9,67% 13 6 7,37%
négyszer
Tébb mint 2 f6 3,2% 37 16 22,02%
négyszer

5. abra: Divatboltok latogatasanak gyakorisaga egy atlagos honap soran nemek szerint.

A szamok alapjan elmondhatjuk, hogy a néknél és a férfiaknal is jelen van egy bizonyos
csoport, akik vagy nem tartjdk annyira fontosnak a divatot, vagy nem engedhetik meg
maguknak, hogy egy atlagos honap sordn tobb mint egyszer menjenek el vasarolni. Mind a
két nem atlagosan 2,79 szazaléka valaszolt ,,egyszer sem” valaszlehetdséggel. A ,kevesebb,

mint egyszer” opciot kerekitve 41%-kuk valasztotta. Lebontva ezek az eredmények soknak

28



tiinhetnek, de ha az egészet nézziik, ott a valaszadok csak 17 szazalékat teszik ki ezek a

fiatalok.

Az a sztereotipia, miszerint a nék tobbsége sokat jar ruhazkodasi cikkeket vasarolni,
vagy egyszerien csak nézelddni, az eredményeink alapjan nem tamaszthatd ald. A nék tobb
mint 41 szazaléka kevesebb, mint egyszer fordul meg egy atlagos honap soran ruhazkodasi
boltban. Emellett csak 29,5 szazalékuk jar havonta rendszeresen ilyen tipust boltokba. Az
elébb leirt allitdsnak, annyi igazsagtartalma lehet, hogy kutatasunk alapjan valoban tobb nd
van, akik tobb mint négyszer jarnak el egy atlagos honap soran divatcikkeket aruld boltba,

mint férfi.
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8.6 Elmondhat6 Onrél, hogy (legtobbszor), ha betér egy divatcikkeket
arulé boltba az...
Nyolcadik kérdésiinket a szakirodalmak alapjan tettiik fel, miszerint léteznek
funkcionalis és emociondlis vasarlok. Ezeket a kifejezéseket masképp is leirhatjuk, tudatos

vagy impulzusvasarlok.

A ndk majdnem fele impulzusvasarlo, 46,4 szazalékuk intuicidikra hagyatkoznak.
Valosziniileg erre a 46 szazalékra jobban hatnak az eladashelyi reklamok, mint a tudatos
vasarlokra, hiszen az emocionalis vasarlok fobb tulajdonsaga koz¢ legnagyobb mértékben az
érzelmeikre vald tdmaszkodés jellemzd. Mig a funkcionalis vésarlok korében a vésarlas
csupan feladatként korvonalazodik, egy elvégzendd feladat, melynek lebonyolitdsdhoz a
leheté legkevesebbet szeretnék felhasznalni. A mikrookondmia raciondlis fogyasztot

feltételez a gazdasagban, amely ezekkel a szazalékokkal egyaltalan nem allja meg a helyét.

A férfiakrol elmondhatd, hogy a 62 megkérdezettbdl 75,8 szazalékuk, tobb mint a
haromnegyediik tudatos vasarlod, addig ez a ndknél ,,csak™ 53,6 szdzalék. Ez akdr egy
altalanos sztereotipidval is megmagyarazhaté, miszerint a férfiak figyelemmegoszlasa
alacsonyabb szintli, mint néi embertarsaiké illetve, hogy a férfiak inkabb logikai szintekre

lebontva latnak hozza mindenhez.

Kilsé kor: N6k
Belsé kor: Férfiak

W tudatos vasarlé  ®impulzusvasarlo

6. abra: A tudatos és impulzusvasarlok szdzalékos eloszladsa nemek szerint bontva.
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8.7 Erzések befolyasolasa vasarlaskor

Az el6z6 témaéval kapcsolatban tettilk fel a kovetkezd kérdésiinket, mely szerint

mennyire befolyasoltadk a fogyasztot érzései a legutobbi vasarlasakor.

Az eredmények egyontetiien megmutatjak, hogy mind a ndk, mind a férfiak korében
kimagaslo 53 szazalékos eredménnyel 4allapithaté meg, hogy a valasztott ruha/ruhak
megvételét nem csak sziikség sziilte kényszer, hanem az azok irdnt érzett tetszés is

befolyasolta.

Az érzelemkozpontl vasarlasi folyamat inkabb a néknél figyelheté meg, erre utalnak a
kovetkez0 szamok: 54 nd valaszolt 4-es €s 5-0s szammal erre a kérdésre, amely mar az
emociondlis csoportba kategorizalja dket. A férfiak esetében az emociondlis véasarlds nem
szamottevO, 11 szazalékuk vasarol csupan érzelmei alapjan. Kozel 35 szazalékuk pedig a
funkcionalis vasarlok taborat gyarapitja. A nék 15,47 szazalékat egyaltalan nem, vagy csak
részben befolyasoljak érzései azzal kapcsolatban, hogy mennyire tetszik nekik az adott

ruhadarab, amit megvesznek.

8.8 Befolyasolo tényezok

Arra voltunk kivancsiak, hogy egyszerii tényezdk mennyire befolyasoljdk a 18 és 25 év

kozotti vasarlokat, hogy melyik boltba fognak bemenni.

8.8.1 Tisztasag, gondozottsag

Az eredményekbdl kitlinik, hogy nagymértékben befolydsolja a fiatal fogyasztokat,
hogy egy iizlet mennyire tiszta illetve gondozott. Bar nem ez a legmeghatarozobb befolyasolo
tényez0, de semmiképp sem mehetiink el mellette szotlanul. Erre a tényre érdemes
odafigyelnie minden divatmarka boltnak, hogy szdmit az embereknek, milyen iizletbe 1épnek
be. Eredményeink alapjan a ndket jobban érdekli ez a tulajdonsag, mint a férfiakat. A
meghatarozo ,,leginkabb-" és ,nagymértékben befolyasol” opciokat a ndk 67,26 szazaléka
jelolte be. Habar a férfiak tobb mint felét szintén érdekli a tisztasag, de koziilik csak 58%

valaszolta az elobb felsoroltakat.
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8.8.2 Udvarias, segitokész eladok

Az udvarias, segitdkész eladok kevésbé befolyasoljdk egy iizlet eladasi statisztikait,
mint a tisztasdga. Habar altalaban és nagymértékben befolydsoljak, hogy a human
eroforrasok, illetve az effajta szocialis kornyezet, hogyan all hozzéjuk (a 230 megkérdezettbdl

150-en valasztottak ezeket a valaszlehetdségeket), mégsem ez a legmeghatarozobb.

8.8.3 Uzlet zsufoltsaga

Az lzlet zsufoltsdga megosztotta a valaszadokat. Leginkdabb a ndknél alakultak ki
egymashoz kozel esé szamok, miszerint altalaban, vagy nagyon befolyasoljak Oket. Ilyen
példaul, hogy mennyit kell esetleg varni a pénztarnal, mennyit kell tlilekedni, mennyien
vannak bent. Csupan 6,54 szazalékuk, vagyis a 168 kitolté koziil 11-en valaszoltdk, hogy
»egyaltalan nem befolydsol”-ja dket, ha sokan vannak egy iizletben. (Valosziniileg 6k nagyon
elszant vasarlok). A férfiak 3,22 szazalékat (2 {6t a 62-bdl) nem érdekli, ha egy divatboltban
tul sokan vannak. Azt hinné az ember, hogy a fiatalokat, illetve barmelyik mas korosztalyt
elriaszthat egy 16kdos0dds, befurakodos, eldretolakodos iizlet. Bar valdsziniileg ennek a

korosztalynak még nagyobb a tlirdképessége €s tiirelme, ami a varakozast illeti.

1 2 3 4 5
N&k 6,54% 15,47% 25% 30,95% 22,02%
Férfiak 3,22% 14,7% 27,41% 35,48% 17,74%

7. abra: Az lizlet tomdttsége ilyen ardnyban befolyasolja a fogyasztdkat, nemek szerint
lebontva.

Jelmagyarazat:
1 — Legkevésbé befolyasol
2 — Kevéssé befolyasol
3 — Altalaban befolyasol
4 — Nagymértékben befolyasol

5 — Leginkabb befolyasol
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8.8.4 Széles termékkinalat

Vehetjiik tigy, hogy a széles termékkindlat az egyik legmeghatarozobb szempont, ami
alapjan a boltba betériink, mi fiatalok. Az dsszes kitoltd 47 szazalékat az érdekli a legjobban,
hogy mennyi divatcikk koziil valogathat egy adott boltban. Ennél kicsivel kevesebb
érdeklédést 39 szézalékuk mutatott, de még mindig meghatarozo tényez0 a vasarlas

helyszinét illetéen. Nem volt olyan valaszado, akit ne befolyasolna termékkinalat szélessége.

8.8.5 Ar

A kérdések koziil jelentdsen kitlinik, hogy az ar az a legalapvetébb befolyasold tényezo,
amely vissza tudja riasztani a fogyasztokat, hogy bemenjenek egy adott boltba. Ez sok
dologbdl épiilhet fel, anyagi koriilmények, anyagiassdg és még lehetne sorolni. Ezek az
informéciok viszont annyira személyesek, hogy nem biztos, hogy a kit6ltdk Oszintén
valaszoltak volna. Ezen kiviil egy ilyen rovid kérdéiv nem elég arra, hogy elnyerjiik a
bizalmukat, igy ilyen jellegli kérdéseket nem tettiink fel. Osszesen két fogyasztot nem
befolyasolja semmilyen mértékben sem az ar. Ez a két kitoltd a férfiak koziil keriilt ki.
Erdemes azt is megfigyelni, hogy a férfiak 58,06 szazaléka, a ndk 54,16 szazaléka tér be egy
boltba az arak alapjan. Mondhatnank azt, hogy ezek szerint az anyagi dolgok a férfiakat
jobban befolyasoljadk. Viszont a férfiak 24,19 szazaléka vélasztotta a Likert-skalank 4-es
pontjat (,,Nagy mértékben befolyasol”), ezzel szemben a ndk 4 szazalékkal tobben
valasztottak ezt az opciot. Elmondhatjuk, hogy 0sszességében az 55 szézalékos eredménnyel,

ez a legmeghatarozobb 0sszetevd, amely kialakitja egy bolt fogyasztoi korét.

8.8.6 Marka

A marka egy szubjektiv befolydsold tényezd. A befolyasolds mértéke fligg az adott
marka marketingjétdl, mindségétdl, a fentebbi kérdésbdl adoddan a marka divatcikkeinek az
aratol és még lehetne sorolni. Mint emberi tényez0, a szakirodalomban emlitett hitsag és egy
adott statuszra vald torekvés, €letérzés, amely befolyasolhatja az erre adott valaszok, az erre
iranyuld percepcié alakuldsat. Ennél a kérdésnél leginkdbb a ndk kozott oszlott meg a
valaszok aranya. A férfiakat kozepes mértékben befolyasolja egy-egy marka, 6sszesen 38,7

szazalékukat. Az 6t opciora a néktél hozzavetélegesen ugyanannyi valasz érkezett. Igy lehet
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az, hogy a legtobb valasz is minddsszesen 27,97 szazalékot olel fel. A legkevesebben, a 168-

bol 20-an, az 6tds pontot valasztottak, de ez még igy is 11,9 szazalékot jelent.

fgy 6sszesitve a valaszokat, a marka megosztja az embereket, nem mindenkit befolyésol
ugyanugy. Leginkabb a ndket befolyasolja a marka a valaszadasok alapjan, a férfiak korében

ez a tényezO nem bir akkora befolyasolo erdvel.

8.8.7 Ismerds kornyezet

Ebben a kérdéscsoportban utolséként az ismert/ismerds kornyezetrdl kérdeztiik a 18 és
25 ¢év kozottieket. Az eredmények alapjan nem mondhaté el hatarozottan, hogy az emberek
elényben részesitik a mér ismert boltokat. Altalaban befolyasolja ¢ket, de nem tolédik ki
egyik végletbe sem radikalisan. A fogyasztok harmada tobbnyire a mar ismert boltokba jar,
amelyet befolyasolhatnak a korabban feltett kérdések, a bolt kozelsége és tovabbi tényezok.
Nemek szerint tekintve, a ndk 6,83 szazaléka jobban szeret mar megszokott iizletbe betérni,

mint a férfiak, bar elenyészo ez a kiilonbség.

8.8 Human eroéforras, bolti eladok

A kovetkezd kérdéscsoport a bolti atmoszféra és emellett a human eréforras
fontossdgara hivja fel a figyelmet. Tulajdonképpen azon problémaéra akartuk révilagitani,
hogy a cégeknek és keresked6knek nem csak a bolti kdrnyezetre, hanem annak mogottes
tartalmara is sziikséges figyelmet forditania. Elengedhetetlen a megfeleld elad6 kivalasztasa,
s0t ami még fontosabb, hogy a hangsuly az elado viselkedésében rejlik. A valaszaddinkat
megkérdeztiik arrol, hogy jartak-e olyan boltban, ahol vasarolni szerettek volna egy ruhat,
vagy egy divatcikket, am az eladd modora miatt gy dontdttek, hogy nem vasaroltak semmit.
Az eseteink 55 szazalékaban igen valaszt kaptunk, amely véleménylink szerint teljes
mértékben tiikkrozi azt, hogy a fogyasztoknak igen is fontos, hogy a terméken kiviil és a
kornyezeti targyakon, tehat a berendezésen, a fényeken, az illatokon és az arakon kiviil az

eladok modora is tokéletes legyen.

Az 55 szazalék csak egy hajszallal tobb, mint azoknak a valaszadoknak az aranya,
akiknek nem szamit, hogy milyen legyen az elad6 modora. Elmondasuk szerint vagy nem
tortént veliik hasonld helyzet, vagy sokkal tobbet jelentett szdmukra a cikk megvasarlasa
annal, hogy éppen milyen hangulatban allt hozzajuk az elad6. Az igennel vélaszolok szama —
amint emlitettiik — nem sokkal volt t6bb, mivel azonban ebben a kérdésben nyilt kérdést

alkalmaztunk, igy leirhattdk indokaikat a valaszadok, amik a kdvetkezdképpen Osszegezhetok.
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A legtobben az eladok panaszkodasat emlitették, ami még szembetlinden és szamszeriien is
sok volt, hogy az eladok nem csak a sajat problémaikat beszélték meg az ilizletben és ezzel
kisebb ellenszenvet kivaltva a vasarlokbol, hanem olykor-olykor a vésarléval is

elfogadhatatlan hangnemben kommunikaltak.

8.9 Hol szeret jobban ruhat vasarolni?

A kérdéscsoporthoz tartozott a kedvelt véasarlasi tér méretének meghatirozédsa és
helyszine is. Itt arra voltunk kivancsiak, hogy a fiatalok mely bevésarlasi lehetségeket
preferaljak és kedvelik jobban. Az opciok kozott szerepelt a bevasarlokozpont, az outlet, a
hasznalt ruha butik, mas néven second hand iizletek, hipermarketek, mint pl. Auchan,
TESCO, utcardl nyild markaboltok, vagy esetleg mas lehetéség, amelyhez soroltuk a
diszkontaruhazakat pl. Lidl, Aldi stb. Az eredmények meglepéek voltak mindkét nem
esetében melynek a valaszaddk hanyada adta meg a kell6 nyomatékot. A 230 valaszado6 koziil
Osszesitve 148 megkérdezett tudta be a plazakat kedvenc ruhavésarlasa opciondlis helyének.
A férfiak korében ez 59,67 szazalék volt, mig a noknél 66,07 szazalék mondta a
bevasarlokozpontot favoritjdnak. Amely még igen megddbbentd adat volt, hogy a valaszadok
mindOsszesen 1 szdzaléka, azaz 2 {0 helyezte eldtérbe a diszkontaruhédzat ruhavasarlasi
szintérként. A valaszadasok dsszevetésekor egy aprocska Osszefliggés még elmondhato, ami a
tarsasagi vasarlast és a plazaban vald vasarlast jelenti. Feltételezhetjiik, hogy a megkérdezett
fiatal felnéttek nagyrészt jobban kedvelik a valamilyen szocialis programmal Osszekotott

ruhavasarlast, mint a kifejezett ruhavasarl6 programot.

9.1 Mekkora boltban szeret vasarolni?

Az utols6 el6tti kérdésben a bolt terjedelmével kapcsolatban kérdeztiink. A
szakirodalomban igen csak vitatott téma a bolti atmoszféra és azon beliil elrendezett vasarloi
utvonalak befolyasolo hatasa is. Az eredmények vilagosan mutatjak, hogy a fiatal valaszadok
nem tal szenzitivek a bolt zsufoltsagat, illetve szellosségét illetden, hiszen a megkérdezettek
pontosan 50 szazaléka véli Ggy, hogy szdmara nem az mérvadd, hogy tdgas {lizletben
vasaroljon, hanem, hogy mindent megtaldlhasson, kedve szerint jarkalhasson és élvezhesse a
személyes szabadsagot, amely a vasarlaskor 6t megilleti. A valaszadok 37 szazaléka a tagas,
szellés és jol rendezett boltokat helyezi el6térbe és leginkabb e boltokban érzik jol magukat,
ha vasarolnak. Nemekre lebontva a néknél is és a férfiaknal is ez a két opcié volt a

legjellemzdbb, annyi kiilonbséggel, hogy a férfiaknal nagyobb aranyban a ,,teljesen mindegy,
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csak megtalaljam, amire szilkségem van” szerepelt. A néknél viszont a ,,nagyobb teriileten,

rendezett boltban szeretek vasarolni” opcid kertilt elotérbe.

9.2 Kérem, dontse el, hogy a kovetkezo allitasok mennyire igazak-e Onre

Ugy gondoltuk, hogy a legutolsé kérdésre elnyertiik annyira kitoltéink bizalmat, hogy
valaszoljanak olyan kérdésekre, amelyben azt kellett eldonteniiik, mennyire igazak rajuk a
kovetkezo allitasok. Ezeket a szakirodalmak alapjan elemzett szekunder informaciok alapjan

tettiik fel.

9.2.1 Eletérzés vasarlasa

Osszességében elmondhat6, hogy a vélaszok inkdbb a kozépsé szegmensbe huzzak a
statisztikat. Ha nemek szerint lebontjuk, kitlinik, hogy a ndk inkabb tudnak azonosulni ezzel a
kijelentéssel, mint a férfiak. Bar szdzalékos ardnyban a férfiak 0,62 szézalékkal tobben
valaszoltak, hogy az életérzést vasaroljak meg, de Osszesitve, hogy a nék koziil hanyan
valasztottdk a 4-es és az 5-0s opcidkat egyértelmien feléjik billen a mérleg.

A férfiaknal a legtobben az ,,Altalaban nem igaz”-t valasztottak, 20-an a 62-bol.

9.2.2 A korosztaly befolyasolo ereje

Arra voltunk kivancsiak ennél a kérdésnél, hogy a fiatalok divathoz valé hozzaallasa
fiigg-e attol, hogy a hozzajuk hasonl6 korosztaly milyen divatcikkeket visel. Az utanzas és a
hitisag elfogadott tény, errdl a dolgozatunk folyaméan mar emlitést tettiink. A ,,Néha igaz” 3-as
opcid egy remek kozéput volt minden nem szamara. A ndkben viszont valoszinlileg nagyobb
a hiusag, mint a férfiakban, ugyanis a 4-est, mint ,,Altalaban igaz”-t 38-an (22,61%) jelolték
be. A férfiakndl ennek kevesebb, mint felét 9,67 szazalékat befolyasolja kortarsai
oltozkodése. A férfiakat lehetne kozOnyodsnek is mondani, hiszen koziilik a legtobben

egyaltalan nem, vagy csak kevéssé tartottdk igaznak a mondatot magukra.

9.2.3 Hovatartozas kifejezése

Kérddiviink elején leirtunk egy allitast, amely hasonlitott erre a kérdésre, csak ott
altalanossagban kérdeztilk, mennyire értenek egyet vele. Itt mar sajat magukrol kellett

eldonteni, hogy igaz-e.
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Ahhoz képest, hogy mennyien értettek egyet a kovetkez6 mondattal: , A divat
kulcsfontossagu a mai vilagban, kategorizald ereje van és csoportokra képes bontani a
tarsadalmat.” Sajat magukra nem tartottdk igaznak, hogy azért 6lt6zkdodnek divatosan, mert
ezzel is kifejezik a hovatartozasukat a tarsadalomban. A kitltok altalaban az 1-es, 2-es és 3-
as alternativat részesitették elonyben. A noknél a legtobb szavazat az ,,altaldban nem igaz”
(28.57% - 48 £6) lehet6ségre jott. Holtversenyben az ,,egyaltalan nem igaz” és a ,,néha igaz”
valaszok keriiltek a masodik helyre 39 f6 valaszaval (23,21%). Az ,,altalaban igaz”-ra igaz
kevesebben, de még igy is elérhette a 18,45 szazalékot a maga 31 f6jével. Amely, ha Ggy
vessziik szintén elég tisztességes eredmény, hiszen a valaszok eléggé megoszlanak, igaz
leginkébb az alsé szegmensben. A férfiak legtobbje egyaltalan nem tartja magarol igaznak a

kijelentést, a 62 fobol 23-an jelolték be ezt.

Ezek szerint a néket jobban érdekli a divat, mint a férfiakat. Tobbet tesznek annak
érdekében, hogy kifejezzék dnmagukat és 0ltozkodési szokasaikat tobbszor az aktualitasok
alapjan alakitjak, amely mar igy is elég osztott. Véleményiink szerint a fiatalok, még ha

nincsenek is tisztdban vele, nagyban hatnak rajuk a tarsadalmi és érzelmi befolyéasok.
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Hipotézisvizsgalat

H1. Igaz-e, hogy a néket jobban befolyasoljak érzéseik vasarlaskor, mint a

férfiakat?
Tudatosan vasarol Erzései alapjan vasarol Végosszeg
Férfi 47 6 15 f6 62 6
N6 90 f6 78 f6 168 f6

230 f6

8. abra: Tudatos- és impulzusvasarlok aranya
A nbk 46,42 szazaléka hagyatkozik érzései vasarlaskor, mig a férfiaknak csak 24,19
szazalék. Ebbol megallapithatd, hogy a ndkre intuicidikra hagyatkoznak. Rajuk igy jobban
hathatnak a POS ¢és POP reklamok.

H2. Igaz-e, hogy a fiatalok tobb mint fele impulzusvasarlo?

Ho=P < 0,5 (legfeljebb 50% impulzus vasarlo)
Hi=P > 0,5 (tobb, mint 50% impulzus vasarlo)

0=0,05=5%
n=230

_k 93

p=— == 0,404 (mintabeli arany)

probafiiggvény:
—Po 0.404-0,5
Z=—= =———=29
[P+ (1-Po) fo.5+1-0.5 !
R n R 230

Elfogadasi tartomany
('OO;Zl-(x]

1-0=1-0,05=0,95
Zl-(x: 20,95:1,645

Elfogadasi tartomanyunk tehat (-oo; 1,645]
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-2,9 eleme az elfogadasi tartomanynak, amely szerint nem vetjiik el a Ho hipotézisiinket,

¢s a Hj-et elutasitjuk.

Tehat 5%-os szignifikancia szinten, a minta alapjan nem fogadjuk el, hogy t6bb mint 50

szazalék az impulzusvasarlok aranya.
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H3. Van-e kapcsolat a nemek és a kedvelt vasarlasi helyszinek kozott 5%-
os szignifikancia szint esetén?

Ho: Nincs kapcsolat
H;: Van kapcsolat

0=0,05=5%
Megfigyelési gyakorisag Fiiggetlenség esetén szamolt gyakorisag

Férfi N6 3 Férfi N6
Bevasarlo- 37 11 148 Bevasarlo- 39,9 108,1
kozpont koézpont
Hipermarket | 4 6 10 Hipermarket | 2,7 7,3
Outlet 14 16 30 Outlet 8,1 21,9
Second- 1 17 18 Second- 4,9 13,14
hand hand
Utcardl nyilo | 6 16 22 Utcarodl 5,9 16
boltban nyilé

boltban
Diszkont 0 2 2 Diszkont 0,5 1,5
D 62 168 230
9. abra: Cramer-mutato a vasarlasok helyét tekintve

Probafiliggvény:

< (Fij=Fij )" _
Xz—E—Fm =11,96
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(37-39,9)° -:111—103,1}z_|_ u:4—z,?}z_|_ u:-:-—?,sjnz_'_(is—u,'a}z_i_uji?—ia,i}z_i_u:ia—i&,i}z_l_
39.9, 1081 L 27 ,73 , 219 13,1 16,1
(z-1,5)% | (14-21)°  (1-49)° (6-59)° , (0-0,5)
+ + + - =11,96
1,5 2,1 1.9 5.9 0.5

Elfogadasi tartomany:
E=[0; 32, .] szf=(s-1)*(t-1), (ahol s=sorok, t=0szlopok szdmat jeloli ) = 5*1=5
1- 0=1-0,05=0,95  »*®4=11,07
E=[0;11,07]
11,96 eleme az elfogadasi tartomanynak, azért Ho-t elutasitjuk és Hi-t nem vetjiik el.

Tehat 5%-0s szignifikancia szinten, a minta alapjan van kapcsolat a nemek és a kedvelt

vasarlasi helyszinek kozott.

|| X || 11,96
C= . =
N|N=+emm{(s— 1);(t—1)} N|230*1

=0,228

Tehat a Cramer-féle asszocidcidos mutatdo alapjan megallapithatjuk, hogy gyenge a

kapcsolat a nemek és a kedvelt vasarlasi helyszinek kozott.

H4. Igaz-e hogy a megkérdezett fiatalok tobb mint fele otthagyja a boltot,
ha az eladokor szamukra nem megfelelden jart el a divatiizletben?

5%-os szignifikancia szintet véve, azaz 95%-0s megbizhatosaggal.

Hipotézis HO: P <= 0,50 (legfeljebb 50% otthagyta a boltot)
Ellenhipotézis H1: P> 0,50 (t6bb mint 50% otthagyta a boltot)

0=0,05
N=230 f6
k 109
p=—=_—=0,4739
n 230
Ahol

p=mintabeli arany,
k=nemmel valaszolok szama,
n=0sszes valaszadd szama

Probafiiggvény felirdsa:
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7 P—Po _ 04739-05 _ 00261 _—00261_ .
J(1—Po)Po/n [05%(1—05) +0001086 0,03299 '
\ 230
Elfogadasi tartomany: (-00;Z;.,) ahol az 1-0=1-0,05=0,95 tehat (-00;Z(g5)=1,645 az

eredmény a standard normadlis eloszlasu valosziniiségi valtozd eloszlasfliggvényének

tablazatabol kovethetd vissza.
A végleges elfogadasi tartomanyunk a kovetkez6: (-oo; 1,645)

Az eldzdleg kapott -0,7911 mintabeli arany bele esik a tartomanyba ezéltal arra a
kovetkeztetésre jutottunk, hogy a HO hipotézisiinket nem vetjik el és a HI hipotézist

elutasitottuk.

Tehat elmondhat6 hogy 5%-0s szignifikancia szinten, a minta alapjan nem fogadjuk el
azt a felvetést miszerint a megkérdezett fiatalok tobb mint fele otthagyta a boltot az eladok

viselkedése miatt.

Kutatasi eredmények 0sszegzése

Kutatasunk végére érve kiilonb6z6 hipotézisekre kaptunk valaszt. Mivel meghatarozott
kor kozott voltunk kivancsiak a véleményekre, ezért elbiralasos mintavételt alkalmaztunk. A
18 és 25 év kozotti fiatalok nagyrészt tudatosan vasarolnak. Ha ezt nemek szerint tekintjik,
ott mar észrevehetiink eltérést és kideriil, hogy a ndket jobban befolyasoljak érzéseik, mint a
férfiakat. Altalaban bevasarlokozpontban szereznek be Gjabb divatcikkeket, legtdbben ezt
tarsasagban teszik. Nem elhanyagolhato, hogy a boltokban a munkaerd, hogyan viselkedik a
fogyasztoval, mert ennek hatdsara akar meg is gondolhatjak magukat és elallnak a véasarlastol.
Ugyanakkor elmondhatjuk, hogy ma mar a divatnak, akkora hatasa van a fiatalokra, hogy nem
csak a boltok marketingaktivitasa hat a vasarlasi dontésre, hanem ez a divat is jelentds
befolyasold tényezd. Nem feltétlen csak a divatarut veszik meg, hanem egy életérzést is.
Eredményeink jelzésértékiieck, mert a mintavételi modszer nem reprezentatativ €és a

mintanagysag is egy meglehetdsen nagy hibahatart okozhat.
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Osszegzés

TDK dolgozatunk célja elsdsorban az volt, hogy jobban megismerhessiik a
korosztalyunk divathoz val6 hozzéaéllasat, illetve fogyasztasi szokdsait. Emellett a
szakirodalmak alapjan probaltuk ezeket a szokéasokat besorolni bizonyos fogyasztasi
modellekbe. Ezen célunk elérése érdekében egy 14 kérdésbol 4all6 online kérddivet
készitettiink. Ezt egy népszerli kozosségi oldalon osztottunk meg ismerdseink korében.
Holabda technikat alkalmazva megkértiik 6ket, hogy az 6 ismerdseik korében is osszak meg a

kérddiviinket. Ez a modszer 230 kitoltést eredményezett kozel 2 hét leforgasa alatt.

A kapott eredményeinket elemeztiik, illetve statisztikai szamitdsoknak vetettiik ala.
Ezekbdl nagyjabol azokat az eredményeket kaptuk, amikre a kutatdsunk kezdetén
szamitottunk. Meglepd volt, hogy bar sokan kedvelik a divatot, mégsem érzik

1étfontossagunak, hogy az aktualitasokat kovessék.

Erdekes volt megnézni, hogy ki tekinti magat impulzus- illetve tudatos vasarlonak. Az
aranyokat tekintve nem vart eredményeket sziilettek, mar ami a mi elképzelésiinket illeti.
Sokkal tobben tartjdk magukat tudatosnak, mint amennyit mi vartunk. Abban viszont
beteljesiiltek az elképzeléseink, hogy az eladashelyi reklamok jobban hatnak a ndkre, mint a
férfiakra. Ez abbol is fakad, hogy a ndknél tobb az emociondlis vasarlo, mint a férfiaknal.
Magunkbdl kiindulva arra szamitottunk, hogy kitoltdink bevasarlokozpontban szeretnek a
legjobban vasarolni. Kutatdsunk sordn ezt aldtdmasztottuk, a tovabbi opcidkra elenyészd
szazalékban érkeztek valaszok. A fiatalok altalaban jol rendezett boltba térnek be szivesen,
fontos szempont, hogy ne legyen zsufolt. Befolyasolja 6ket, hogy az adott boltnak milyen
sz¢les a termékkinalata és milyen arkategoridba esik. Rékérdeztiink ezen kiviil még tovabbi

befolyasold tényezokre, de azok eredményei nem voltak meghatarozoak.

A fogyasztok fontosnak tartottdk, hogy a bolt eladéi figyelmesek legyenek veliik
szemben. Ugy gondoljuk, hogy a boltok figyelmét fel kellene hivni a megfelelé személyzet
kivalasztasara, esetleg az eladok szamara érdemes tovabbképzést tartani. Hipotéziseink
vildgossa tették szamunkra, hogy nem szamottevd a kiilonbség akozott, hogy a fogyasztdo nd
vagy férfi. Ennek alapjan elmondhatjuk, hogy szinte ugyanolyan mértékben érdekli az
01tozkodés mindkét nemet, illetve a cégeknek érdemes lenne azonosan megcélozni ezt a

szegmenst egy célzott marketingstratégiaval.
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Melléklet

M.1: A bolti vilagitas tudatos valasztasa.

(http://tisztaszoba.blogspot.hu/2011/10/mit-tehet-feny-az-uzletert-1.html?m=1 2014.03.09.
16:43)

Mult héten egy két napos Philips konferenciara voltunk hivatalosak, aminek f6bb tanulsdgait szeretnénk most
megosztani. A konferencia minden évben megrendezésre keriil, és szerencsére most nem kellett messzire menni,
mert idén Budapesten tartottdk a régid szamara rendezett bemutatdt. Az elsd nap tematikaja a divat volt, a
masodik napé pedig az ételek. A konferencian leginkabb a Philips munkatarsai és vilagitastervezok vettek részt,
de szerencsére a bemutaté annyira latvanyos volt, hogy mélyebb vilagitastechnikai tudas nélkiil is szembetiindek
voltak a vilagitasi megoldasok kozotti kiilonbségek. A konferencia témadit bemutatva, arr6l szeretnénk leginkabb
beszamolni, hogy miért fontos a belsdépitészeti tervezésnél és kivitelezésnél nagy hangsulyt fektetni a
vilagitasra, illetve hogyan novelhetjiik egy iizlet forgalmat a jol megvalasztott vilagitassal. Egy divatiizletnél az
egyik legfontosabb, hogy az aru szinhelyesen jelenjen meg. Egyre tobb gyonyorli szinekben pompazo és
izgalmas texturaju textil jelenik meg, melyek az évszakonként valtozo trendeket tiikrozik. Fontos, hogy ezeket
minél latvanyosabban jelenitsiik meg, de az még fontosabb, hogy azt a szint lassa a vasarlo az lizletben is, amit
majd a napfényen is latni fog, mert kiilonben csalddott lesz. A szinhelyességen kiviil persze az lizlet stilusahoz,
hangulatahoz is alkalmazkodnia kell a vilagitasnak. A jo vilagitast szinte észre sem veszi az ember, annyira
természetesen illeszkedik a hangulathoz. Az eladotér mellett, van még egy fontos helyszin, aminek megfeleld
megtervezésér6l sokan megfelejtkeznek, pedig sok minden itt d6l el, ez pedig nem mas, mint a probafiilke. A
Philips olyan intelligens fényeket ajanl ide, amelyek vezérelhetdek, a kivant stilushoz illden. Nem mindegy,
hogy egy laza hétkdznapi ruhat, fehérnemiit, sportdltdzetet, vagy éppen estélyi ruhat probalunk, hiszen ezeket
nagy valdszinliséggel mas-mas fényviszonyok kozott fogjuk viselni. Ezeket a fényviszonyokat pedig konnyen
allithatjuk magunknak is a jovoben. Az elsé nap, az eldadasok utan iizletlatogatasokkal folytatddott, melynek

keretében, mint tervezdk, bemutathattuk a ,,Retro Jeans jonnan megnyilt vezetd lizletét a Westendben”, ahol

szintén a Philips tervezte és kivitelezte a vilagitast, amely meghataroz6 hangulati része az iizletnek. Az
alapkoncepcid egy olyan lesotétitett iizlet 1étrehozasa volt, amelyben az aru kap foszerepet, szur6fényekkel, csak
a ruhdk kapnak megvilagitast, mig a kornyezet so6tét marad. A kiallitds egyik f6 tanulsdga az volt, hogy a
vilagitas tervezése nagyon komplex feladat, és szinte ugyanannyira meghataroz6 hangulatalakito elem, mint egy
jol kialakitott berendezés. Nagyon fontos, hogy a vilagitastervezd €s a belséépitész egyiittmiikodve tervezzen

meg egy enteriort.
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M.2: Kérdoiv

1. Neme?
© No

Férfi

2. Hany éves?

3. Kedveli a divatot?

f—-
Igen

& Nem

4. Fontosnak tartja On, hogy mindig az aktualis divat szerint 6lt6zkodjon?

f"‘
Igen

& Nem

5. A kovetezo kérdésen kérjiik, gondolkodjon el egy rovid ideig. A divat
kulcsfontossagu a mai vilagban, kategorizalo ereje van és csoportokra képes
bontani a tarsadalmat. Mennyire ért ezzel egyet?

1 - Egyaltalan nem értek egyet

2 - Kevéssé értek vele egyet

3 - Altalaban egyetértek vele

4 - Inkabb egyet értek vele

5 - Teljes mértékben egyetértek vele

1 2 3 4 5
Egyaltalan nem értek egyet ¢ ¢ " Teljes mértékben egyetértek
6. Hogyan szeret jobban vasarolni? *
Egyediil

Tarsasagban

7. Egy atlagos honap soran milyen gyakran fordul meg ruhazkodasi boltban?
Kérem, azokra az alkalmakra is gondoljon, amikor nem vasarol! *

f"-
egyszer sem
© kevesebb, mint egyszer
i ,
egyszer vagy kétszer
- . .
haromszor vagy négyszer
f"‘

To6bb mint négyszer

8. Elmondhat6 Onrél, hogy (legtébbszor), ha betér egy divatcikkeket arulé boltba
az...

tudatosan torténik.
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vagy legtobbszor hagyja, hogy érzékszervei vezessék ¢s nézelddik.

9. Emlékezzen vissza a lehet6 legpontosabban a legutébbi ruhavasarlasara.
Ertékelje 1-5-ig mennyire befolyasoltak az érzései egy-egy divatcikk
megvasarlasakor?

1 - sziikségem volt a cikkre

2 - leginkébb sziikségem volt r4, de kicsit tetszett is
3 - tetszett s sziikségem is volt ra

4 - nagyon tetszett, talan késobb még jo lesz

5 - csak azért vettem meg, mert tetszett

1 2 3 4 5

Sziikségem \_folta ~ ¢ ¢ ¢ ¢ Csakazert vettem meg, mert
cikkre tetszett

10. Ertékelje az alabbi tényezéket aszerint, hogy mennyire befolyasolja Ont abban,
hogy hol fog vasarolni?

1 - Legkeveésbé befolyasol

2 - Kevéssé befolyasol

3 - Altalaban befolyasol

4 - Nagy mértékben befolyasol
5 - Leginkabb befolyasol

Tisztasag, gondozottsag
1 2 3 4 5

Legkevésbé befolyasol ¢ ¢ Leginkabb befolyasol
Udyvarias, segitékész eladok
1 2 3 4 5
Legkevésbé befolyasol ¢ ¢ Leginkabb befolyasol
Uzlet tdméttsége
1 2 3 4 5
Legkevésbé befolyasol ¢ ¢ Leginkabb befolyasol
Széles termékkinalat
1 2 3 4 5

Legkevésbé befolyasol ¢ ¢ Leginkabb befolyasol
Ar
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Legkevésbé befolyasol ¢ ¢  Leginkabb befolyasol

Marka
1 2 3 4 5

Legkevésbé befolyasol © &  Leginkabb befolyasol

Ismerds kornyezet
1 2 3 4 5

Legkevésbé befolyasol ¢ ¢ Leginkabb befolyasol

11. A kivetkezé kérdés az el6z6hoz kapesolédik. Tortént-e Onnel valaha olyan, hogy
még termékvasarlas el6tt kiment a boltbdl az eladéo modora miatt? Kérjiik,
indokolja valaszat roviden.

Kérjiik, mondatat a kdvetkezoképp kezdje: "Igen, mert..." vagy "Nem, mert..."

—

12. Hol szeret jobban ruhat vasarolni?
© Hipermarketben (pl. Interspar, Tesco, Auchan)
Diszkontaruhézban (Lidl, Aldi)

Outletben

Bevasarlokozpontban

Utcardl nyil6 boltban

T YD

Second-Hand

13. Mekkora boltban szeret jobban vasarolni?

-'j

Nagy alapteriiletii, tdgas boltban.
C Nagy alapteriiletii, zsufolt boltban.
C Kis alapteriiletii, zstfolt boltban.
O Kis alapteriiletli, de jol rendezett boltban.
f"‘

Teljesen mindegy, a 1ényeg, hogy ne legyen zsufolt.
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14. Kérem, dontse el, hogy a kovetkezé allitasok igazak-e Onre.
1 - Egyaltalan nem igaz
2 - Altaldban nem igaz
3 - Néha igaz
4 - Altalaban igaz
5 - Teljes mértékben igaz
Altalaban azért veszek meg egy terméket, mert elképzelem benne magamat egy
bizonyos szituacioban, élethelyzetben.

1 2 3 4 5

Egyaltalan nemigaz ¢ © ©  ©  Teljes mértékben igaz

Befolyasol, hogy a korosztalyomon milyen divatcikkeket latok, e szerint
vasarolok.

1 2 3 4 5

Egyaltalan nemigaz ¢ ¢ T  Teljes mértékben igaz

Azért oltozkodok divatosan, mert ezzel is kifejezem a hovatartozasomat a
tarsadalomban.

1 2 3 4 5

Egyaltalan nemigaz ¢ © ©  Teljes mértékben igaz
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