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1. BEVEZETES

Az IKEA, mint az egyik legismertebb butoraruhaz szamomra mindig is izgalmas jelenség
volt. Mar az 4ruhaz kiillemének is egy kimondottan erés marka kommunikacidja van, hiszen ki
nem ismerné fel a hatalmas sarga-kék épiiletet. Az IKEA-butorok legismertebb és alapvetd
védjegye az otthoni 6sszeszerelésben rejlik, igy a vasarlok nem csak az druhédz latogatasakor,

hanem a megvasarolt bltor dsszeszerelésében is fontos szerepet jatszanak.

Az aruhaznal mar csak a vasarloi érdekesebbek szamomra. Az aruhaz latogatasakor egy
két alkalmat kivéve, mindig figyelemmel kisértem az ott vasarlokat. Mindig is ugy gondoltam,
hogy az ott vasarlok kiillonbozoek, de mégis vannak, akikben latok hasonlésagot. Kutatasom

altali motivaciomat ez jelentette, az IKEA kedvelése mellett.

A téma aktualitasa, hogy az IKEA a fogyasztok életének legmeghatiarozobb helyszinét
célozza meg, mely nem mas, mint az otthonuk. Viszont vannak olyan helyzetek az életben,
amikor még ennél is nagyobb hangsulyt kap az otthon fontossaga. Ilyen helyzet példaul
napjainkban a koronavirus altali korlatozasok és kijarasi tilalmak. Ebben az esetben az otthon
nytjtja a védelmet és az emberek még tobb id6 toltenek el otthonukban. Felértékelddik annak
a lényegessége, hogy az otthon még hangulatosabb, az egyén szdmara még kényelmesebb és

esztétikusabb legyen.



2. KUTATASI TERV

Kutatasom célja az IKEA fogyasztéinak mélyebb megismerése, fogyasztéi magatartasuk
alapjdn perszona készités. Kutatasi modszernek kérddivet, illetve fokuszcsoportot

valasztottam.

Az els6 kérddives kutatdsom (n=650) célja az IKEA vasarlok fogyasztéi magatartasanak,
fogyasztdi szokasainak, illetve az aruhdzzal kapcsolatos elvardsainak a feltardsa volt.
Szekunder kutatasban feltart vasarlokra jellemzd fogyasztdéi magatartasokbol a primer
kutatdsom faktorelemzése alapjan 3 vasarloi tipust tudtam meghatarozni az IKEA fogyasztoi
korében: az ontudatos, a hatarozott és a hatarozatlan. Az eredmények alapjan meghataroztam a
tipusok  IKEA-val  kapcsolatos  preferenciajukat, szabadidds  tevékenységeiket,

kornyezettudatossagukat.

A maésodik kérddives kutatdisom (n=420) a kapott tipusok mélyebb megértésére és

feltarasara iranyult, de még mindin kvantitativ modon.

Végiil pedig kvalitativ modszert alkalmaztam (két mini fokuszcsoportot), annak
érdekében, hogy az IKEA-val kapcsolatos véleményeket, legf6képpen a motivaciokat és az
igényeket feltarjam.

Az 1. abra a kutatds folyamatdt mutatja be, melyben a folyamatlépések kék, mig az

eredmények sarga szinnel vannak jeldlve.
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3. SZEKUNDER KUTATAS

3.1. IKEA-val kapcsolatos publikaciok

A tudomanyos folyodiratokban a kovetkezd, a témammal relevans kutatasokat talaltam.
Lehner, Mont, Mariani ¢s Mundaca (2020) kutatasa szerint Svédorszadgban az IKEA vésarloi
motivacios tényezdit illetden a legfontosabbnak az otthoni lakastextilidk artalmatlanitdsa
szerepelt a kornyezetvédelmi szempontokra, a kényelemre, a fenntarthatosagra és a gazdasagi

szempontokra valo tekintettel.

Holmstrom és Spjuth (2005) egy esettanulmanyaban az IKEA koncepcidjaval
foglalkoznak. A kinai vasarlok ugyanis ellenallnak az 6nallé osszeszerelés koncepcidjanak az
stilusdt a helyi preferencidknak megfelelden. Kindban az IKEA kommunikacidjanak
kozéppontjaban az all, hogy hogyan kell hasznalni a termékeiket, és olyan értékeket kozvetit,

amelyek a hasznalathoz és magéhoz a markahoz kapcsolddnak.

Egy Malajziaban végzett kutatas szerint a fogyasztok az IKEA-t a jo ara és a széles
termékvalaszték miatt valasztjak, mivel az IKEA egyediilallo, és nem hasonlithat6é 6ssze mas
kiskereskedokkel. A kutatas szerint az IKEA mindig azonnali elégedettséget és kellemes
vasarlasi élményt nyajt az ott vasarloknak. A kutatds ramutat arra, hogy az iizlet kornyezete
nagyon fontos. A fogyasztok tobb idot takarithatnak meg, hogy megszerezzék, amire
sziikségiik van, vagy tobb 1ddt tolthetnek a bolt latogatasaval. Az IKEA az onkiszolgalas
koncepcidjan alapul, ami a legtobb fogyasztonak tetszik. A kutatdsban résztvevok
kihangsulyoztak a szabadsagot, miszerint jobban szeretik az aruhézat felkeresni €s ott donteni

egy adott termék mellett.

Mas szemszogbdl megkdzelitve érdekes tényként szerepel az IKEA alapkoncepcidjaban
szerepld 0Onallé Osszeszerelés fontossaga, mely 1d6t igényel. Azonban manapsdg az
Trendinspiracio Miuhely (2019) kutatasa szerint jelen van az trend, hogy emberek egyre
hajlamosabbak fizetni azért, hogy id6t takaritsanak meg. Az IKEA esetében viszont egy 1étez6
kognitiv zavar - amit IKEA-effektusnak neveziink-, mégis az ellenkezdjére forditja a
fogyasztok efféle viselkedését €s inkabb az otthoni 0sszeszerelés mellett dontenek, az IKEA
sajat szolgaltatasa helyett. Az IKEA-effektus szerint az emberek aranytalanul tobbre értékelnek
egy targyat, melynek a létrehozasdban aktivan részt vettek. Az IKEA alapkoncepcidja éppen

ezt hasznalja ki a bltorok otthoni dsszeszerelése altal.



3.2. IKEA-effektus
Az IKEA-effektus az IKEA vasarloinak tipizalasaban egy érdekes részt képez. Fontosnak
tartottam a vizsgalatat, hogy vajon a hazai IKEA vasarlok korében megvaldsul-e az effektus,

¢s milyen folyamat mentén irhat6 le. Ebben a részben a fogalmat mutatom be.

Az IKEA-effektus a konnyen Osszeszerelhetd butorok eladasara szakosodott IKEA
tizlethalozatrol kapta a nevét Norton, Mochon és Ariely (2011) kisérletei nyoman. Ezt a részt

az 6 publikaciojuk alapjan mutatom.

Tobb épitdkdve van ennek az effektusnak. Kozponti szerepet jatszik a sajat munka
eredménye, sok vesz0dés aran, de az egyén sajat maga hoz létre valami ujat. Még ha kevésbé
eredményes is a munka, akkor is tudja értékelni a végeredményt. Az effektus, mint jelenség
szerint az egyének sokkal inkabb valasztanak olyan terméket, amelyben alkalmazhatjak, és
egyben fejleszthetik kreativitdsukat. Szivesebben fogyasztanak olyan arukat, amelyben latjak a
kihivast, és amely altal energiaszintjilk novekszik. Itt 1ényeges szempont, hogy a kihivas ugyan
energia befektetéssel jar, de elérhetd, és ami még fontosabb, hogy teljesithetd legyen. A sajat
készitésii termékeket a fogyasztok eldnyben részesitik az eléregyartott termékekkel szemben.
Ennek oka, hogy az emberek jobban ragaszkodnak olyan targyakhoz, amellyel a kezdetekt6l
fogva gyakori a fizikai kontakt, és amely sajat munkajuk gyiimolcse. Eppen ezért szamos

vallalat céljaként szerepel a testreszabhatosag biztositasa.

Mindez azért jelentds, mert az alkotas (a feladat végrehajtasa pl.: létrehozasa,
Osszeszerelése) egyfajta dromforrast jelent: pozitiv hatassal van mindennapokra, s6t akar ki
is lehet vele szakadni a sziirke hétk6znapokbol. Norton, Mochon és Ariely (2011) azt talaltak,
hogy alkotni jo, és segiti az embert az ellazulasban és kognitiv funkcidikban — gondolkodas,
észlelés, figyelem. Nem csak maga az alkotas folyamatat élik meg pozitiv élményként, hanem
az elkésziilt miivet is. Sajat keziik munkdja megszépiti a projektiik végeredményét, még akkor
is, ha az nem tokéletes. Ezeknek az alkotasoknak egyfajta iizenete is van: képes vagyok ra, létre
tudok hozni valami szépet. Az IKEA-effektus tehat az a kognitiv zavar, amikor a magunk altal

Osszedllitott terméket sokkal tobbre értékeljiik.

3.3. Vasarlok csoportositasa
Kutatasom fontos kiindulopontjat képezi a vasarlok csoportositasa, hiszen ez adja az alapot
a vasarlok tipizalasnak, ezért ebben a részben bemutatom azon csoportositdsokat, amelyeket

felhasznaltam vagy hatéassal voltak a kutatasi koncepciomra.



Toréesik (2011) szerint szdmos kutatds probalkozik a vasarlokat csoportokra bontani
magatartasuk alapjan, mind mas-mas szempont alapjan tesz. A kutatisomban Toréesik (2011
konyvébol beemelt vasarloi tipusokat hasznadltam, azokat megismerve 5 csoportositast hoztam

létre:

Huber-Steinle, (2005) szerint harom nagy vasarlotipus kiilonithet6 el, jelentés szamu
alcsoporttal. Szamara a csoportositasban a korosztaly, a jovedelem mennyisége, illetve a
vasarlas mogotti értékek fontosak. Huber—Steinle, (2005) csoportositasat ugyan nem
hasznaltam fel a vasarléi tipusok meghatarozasaban, de a perszonakészitésre inspiraléan hatott
ez a fajta, részletes csoportositas. A kovetkezd vasarloi tipusokat hatarozta meg:

1. Laza fogyasztasszkeptikusok:

- Puritanok: 2040 ¢év kozottiek viszonylag alacsony jovedelmiiek, kritikusak,

spiritudlis értelemkeresdk

- Ujpolgarok: 20-45 év kozottiek, kozepes jovedelmiiek, csaladorientaltsag,
polgari értékek képviseloi.

- Szocialis vasarlok: 40-70 ¢év kozottiek, nagyon kritikusak a fogyasztassal
kapcsolatosan, regionalis termékeket vasarolnak, kornyezettudatosak.

2. Agressziv diszkontvasarlok:

- retro-diszkontvasarlok™: 50+ ¢életkoruak, alacsony jovedelmiiek, intenziven
vasarolnak, szigoru elvek jellemzik Oket.

- Taktikazok: 50+ ¢életkortiak, jovedelmiik alacsony, szintén intenziven

vasarolnak, magatartasukra az agresszivitas, a ravaszsag jellemzo.
3. Post-heavy, vagyis nagyfogyasztok:
- A nagypolgarok 20-80 év kozottiek, jovedelmiik magas, intenziv vasarlok,
vasarlasaikat a luxus kedvelése, a hagyomanyokhoz val6 ragaszkodas jellemzi.

- Aluxus-puritanok 55-70 év kozottiek, intenziven, de megfontoltan vasarolnak.
Sok pénziikbdl telik a luxusra, mégis visszahuzddoak, fontosnak tartjdk az

egyszerliséget és a biztonsagot.

A kovetkezdkben azokat mutatom be, amelyek a vasarloi tipus meghatarozdsomban alapul
szolgaltak. Az els6 ilyen Koschel (2006) kutatasa, aki a legfontosabb vasarlasi szempont

szerint harom nagy vasarloi tipust kiilonitett el:

1. a,smart shopper”, vagyis okos vasarlo, aki az ar/érték aranyra koncentral;
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2. a ,convenience-shopper”, vagyis kényelmi vasarld, aki szdmara a kényelem a

legfontosabb;

3. a ,success-shopper”, vagyis sikeres vasarld, aki szamdra a siker a szdmottevd a
vasarlasokban.

Szintén harom nagy fogyasztoi csoportot nevez meg a heidelbergi Sinus Sociovision cég

(2010), amelyben ugyancsak a legfontosabb vasarlasi szempontot emeli Ki:

1. Azerényes vasarlok csak arra koltenek, amire valdban sziikségiik van, a takarékoskodas
szamukra a legfontosabb. A fogyasztds ndvelésében nem jatszanak nagy szerepet.

2. A ,kiéhezettek” —et sem a mindségi fogyasztds hozza lazba. A termék birtoklasa

szamukra fontosabb, mint a marka és a mindség, a markautanzatok kedvelt véasarloi.

3. Aviélogatés vevok egy 1j, tudatos vasarloéi réteghez tartoznak, akik tobbet is
kolthetnének, de nem teszik, mert a kindlattal sokszor nincsenek megelégedve. Nem

szivesen kockaztatjak pénziiket.

Legnagyobb befolyassal Nunes és Cespedes (2003) csoportositasa volt a tipizalasomra.
Ok ugyanis a vésarlas folyamatanak motivaciéja alapjan hataroztak meg a tipusokat, ami az én
kutatasi célkitlizésemben is hangstlyos szerepet kapott. Nunes és Cespedes (2003) négy eltérd
magatartast mutat6 vasarldi csoportot irnak le, amelyben a ,,szabad fogyasztd” képe figyelhetd
meg: legnagyobb hatéssal rdm

e megszokasbol vasarlok

o tokéletes alkut keresok

e valtozatossag szeretd vasarlok

e high-involment”, vagyis mélyen bevonodott vasarlok

Legfdbb jellemzdik:

1. megszokasbol vasarlok:

sziikséglet kialakuldsa: ha a termék elfogyott;

- informaciokeresés: csak a konnyen elérhetd informaciokra koncentral;

- preferencia: régi preferencidkra tdmaszkodik, markahii;

- vasarlas: tervezett;

- vasarlas utani értékelés: mérsékelt, amig nem a markavaltasrol van szo;
2. tokéletes alkut keresok:

- szilikséglet kialakulésa: kiilsd hatasokra;
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- informaciokeresés: bizik az eladdban;

- preferencia: baratok véleményeire hallgat;

- vasarlas: var az alkalmas idépontra,

- vésarlas utani értékelés: jelentdsen értékeli a vasarlasait;
3. véltozatossag szeretd vasarlok:

- sziikséglet kialakulésa: szorakozas szamara a vasarlas;

- informacidkeresés: helyben dont;

- preferencia: spontan valaszt terméket;

- vasarlas: impulzusvasarlo;

- vésarlas utani értékelés: jelentdsen értékeli a vasarlasait;
4. mélyen bevonddott vasarlok:

- sziikséglet kialakuldsa: néha egy esemény is motivalhatja;

- informacidkeresés: terméktulajdonsagokat veszi figyelembe;

- preferencia: szakért6k tanacsara hagyatkozik;

- vésarlas: megfontoltan keres helyet és id6t a vasarlasra;

- vésarlas utani értékelés: azonnal értékeli a vasarlast.

Kutatasomban abbdl indultam ki, hogy léteznek alap vésarléi tipusok. Az el6bb

megemlitett vasarloi tipusokat atgondolva 5 tipikus magatartasformat kiilonitettem el.

A definidlt tipusoknak 0j nevet adtam, illetve a hatarozott mellett egy 6todik hatarozatlan
vasarlot is meghataroztam, mégpedig azért, mert szerintem vannak még ezen kiviil fontos
vasarloi tulajdonsagok, melyek egy 0j tipust hataroznak meg. A szekunder kutatas alapjan tehat

a kovetkezd vasarloi tipusokat hataroztam meg:

1. Ontudatos vasarlok, akik a megfeleld informéacié megszerzése utan dontenek csak egy
bizonyos termék mellett és jelent6sen értékelik annak megvasarlasat. Tobbszor
latogatndk az aruhazat, ha tobb akcidval vasarolhatnanak. Ez a tipus leginkabb a

tokéletes alkut keresonek felel meg.

2. Az impulziv vésarlok, akik spontan dontenek egy termék megvasarlasa mellett és az
impulzivitas az egész vasarlasukra jellemz6. Nyitottak az 0j termék megvasarlasara,
rendszerint van olyan termék a kosarukban, amit nem terveztek megvenni. Ez a tipus a
valtozatossagot szeretd vasarlokkal egyeztethetd Ossze, hiszen helyben dontenek a

termékek irant és szorakozas szamukra a vasarlas.



3. A megfontolt vasarlok, akik vasarlas el6tt mar utdna néznek a terméknek, valamint
alaposan mérlegelik a vasarlast. Sokszor ugy vésaroljdk meg a terméket, hogy
érdeklddnek rola az eladonal. A mélyen bevonodott vasarlokat is ezek jellemzik, hiszen
szakértOk tanacsaira hagyatkozva dontenek egy termék vasarlasa mellett. Megfontoltan

keresik a helyet és az id6t a vasarlasra, és azonnal értékelik vasarlast.

4. A hatarozott vasarlok, akik altalaban ugyanott vasarolnak. A bevasarlo lista fontos
kelléke a vasarlasuknak. A megszokasbol vasarlokat neveztem el hatarozott
vasarloknak, hiszen vasarlasa tervezett és a régi preferenciak altal céltudatosan veszi
meg azt a terméket, amely altal a sziikséglet kialakult.

5. Az altalam meghatarozott plusz egy vevdi kategdria a hatarozatlan vasarlo, aki
bizonytalan dontésében, és gyakran csak az elado segitségével képes vasarolni, az 6

tanacsaira hagyatkozik.



4. |. KERDOIV KUTATAS
A szakirodalom attekintése utan ismertetem a kutatdsaimat. Az els6é kérdéivem legfébb
célja az volt, hogy megtudjam, hogy az IKEA véasarloi valojaban melyik vevéi tipusba
tartoznak, vagyis, hogy hogyan és mi szerint vasarolnak az aruhazban.

Azért ezt a kutatdsi modszert véalasztottam, mert szerettem volna egy minél szélesebb korti
feltarast végezni. Kutatdsomban a korabban bemutatott vasarlas tipusa szerinti csoportositast

valasztottam alapul.

4.1. 1. kérdoiv modszertan

4.1.1 IKEA-ra adaptalas
A korabban meghatarozott vasarléi tipusok szerint haladtam, azonban a kérdéiv
elokészitéséhez sziikséges lépésnek talaltam a tipusok leirasanak IKEA-ra formalasat. A
tipusokat meghagyva a kérdések kijelentésekké formaltam az IKEA-ra vonatkozodan, igy a

kovetkezoket kaptam:
e Megfontolt vevo:
- Vasarlas eldtt mindig utananézek online a keresett terméknek.

- Kosarba helyezés utan sokszor meggondolom magam ¢&s visszateszem a

terméket.
- Sokszor kérek segitséget az eladoktol.
- Volt olyan termék, amelyet azért valasztottam, mert érdeklédtem az eladoknal.
e Impulziv vevo:
- Tobbszor van a kosaramban olyan aru, amelyet nem terveztem megvenni.
- Nemrégiben vasaroltam hasonl6 arut. (1j 4gy, 0j lampa, 01j szOnyeg stb.)
- Qyakran vasarlok olyan terméket, amelyet korabban reklamban, Gjsagban vagy
az interneten fedezetem fel.
e Ontudatos vevé:

- Tobbszor latogatnam az IKEA-t, ha tobb akci6, illetve kupon éllna

rendelkezésemre.
- A kosaramban altalaban tobb akcids termék szerepel, mint teljes arti termék.
- Rendelkezem IKEA Family kartyaval.

- Elégedett vagyok az IKEA nyujtotta mindséggel.



e Hatarozatlan/valogatés vevo:
- Sokszor veszem igénybe az elado segitségét.
- Rendszerint valasztok olyan terméket, amelyet az elad6 ajanlott.
- Szédmomra fontos, hogy az IKEA-ban az eladok barmikor segitenek.
- Sok idot toltok az aruhazban, szeretek nézelodni.
e Hatarozott/sietds/szokasok rabja vevo:
- Rendelkezem IKEA Family kartyaval.
- Az IKEA latogatasanal csak a piacteret latogatom.

- Ritkan nézelddok, inkabb céltudatosan keresem, amiért jottem.

4.1.2 IKEA-effektus kérdései
A kérdbiv segitségével szerettem volna megerdsitést szerezni, hogy az IKEA-effektus
megvalosul-e a hazai vasarlok korében. Ennek feltdrasara a kdvetkezd mondatokat alkottam,

melyek az IKEA-effektus folyamatat irjak le:
e Szivesen szerelem Ossze a valasztott butort.
e Szamomra élmény egy butor dsszeszerelése.

e Egy butor elkészitésénél biiszkeséggel tolt el a végeredmeény.

4.1.3 Fogyasztasi szokasokra vonatkozo6 kérdések
A kérddiv segitségével szerettem volna megismerni az IKEA vasarlok fogyasztasi
szokasait. Kitértem az druhézban eltoltott idore, valamint, hogy a piacteret vagy a bemutatdteret
latogatjak nagyobb elannal. Emellett f6 kérdésként szerepelt, hogy miért szeretnek az IKEA -
ban vésarolni, melynél tobb valaszlehetdség koziil donthettek, akar tobbet is megjeldlve vagy
akar sajat valaszt megfogalmazva. A klubtagsagra kitérve megkérdeztem, hogy rendelkeznek-

e IKEA Family kartyaval. Végiil pedig a hobbijuk feldl érdeklddtem.

4.1.4 Likert-skala
A kijelentéseket minden esetben egy 1-tdl 6-ig terjedd Likert-skalan mértem. Ez nem mas,
mint két szélsOséges érték — jelen helyzetben 1-6 — kozotti mérési skala, mely adott
tevékenységgel kapcsolatos attitid mérésére szolgal. Az 1-es érték az ,,egyaltalan nem igaz
ram”, a 6-os érték pedig a ,teljes mértékben igaz ram” megfeleldjeként szerepel. Azért esett a
valasztadsom a paros szdmu pont megaddsara, mert igy a valaszadd el tudta hatdrolni magat

valamelyik iranyba.



A kérddiv kielemzésénél atlagot és szorast is szdmoltam az egyes vasarloi tipusokat kiilon

rendszerezve.
A kérdobivet az alabbi Facebook-on talalhaté csoportokba kiildtem be:
e IKEA, Kika otthoni inspiracio,
e [KEA Borze,

o |IKEA, Kika, Jysk adok-veszek orszagos.

4.2. 1. kérdéiv kiértékelése
A kiadott kérdbivet 6sszesen 650-en toltotték ki, 2020 oktdber 5. és 2020. november 1.
kozott. Ebben az idészakban Magyarorszagot jelentdsen érintette a koronavirus jarvany miatti
kijarasi korlatozasok. A kérddivet olyan kozdsségi oldalak zart csoportjaiban osztottam meg,

amelyek az IKEA, illetve butor vasarlassal kapcsolatosak.

4.2.1. Vasarloi tipusok
Elsddleges feladatomnak tartottam, hogy kideriiljon, hogy az IKEA vasarléi melyik

vasarloi kategoriaba sorolhatok.

A beérkezett valaszok alapjan minden kitolt6 valaszat vasarloi tipusonként atlagoltam.
Ezek utan a legmagasabb szamot kivalasztva hozzarendeltem a megfeleld vasarloi tipust.

Eredményiil azt kaptam, hogy az IKEA-ban vasarlok a kdvetkezd 3 csoportba sorolhatoak be:
e Ontudatos vasarlok,
e hatarozott vasarlok, és
e hatéarozatlan vasarlok.

Szam ¢és eloszlas szerint a kovetkezot tablazat és kordiagram mutatja be a tipusok

alakulasat.

1. tdblazat: IKEA vasarlok jellemz6 tipusai szam szerint

(sajat szerkesztés)

VASARLOI TIPUS DARABSZAM
ontudatos vevo 357
hatarozott vevo 58

hatarozatlan vevo 50
Osszesen 650




IKEA VASARLOK TIiPUSAI
HATA ROZATLAN
ya 8%

UL DYV I HATAROZOTT
55% 37%

2. abra: IKEA vasarlok jellemzd tipusainak eloszlasa
(sajat szerkesztés)

Kovetkezésképp az IKEA vésarloit a kovetkezd tulajdonsagokkal lehet felruhazni.
Szivesen valogatnak az akcids ajanlatok kozott, ezek rendszerint felkeltik a figyelmiiket.
Mindenképp rendelkeznek IKEA Family kartyaval, hogy az éppen aktudlis termékekhez
kedvezményesen jussanak hozza. Elégedettek az IKEA nyujtotta mindséggel, éppen ezért
visszatérd és hiiséges vendégek. Szeretnek egy termékrdl mar informdaciot szerezni online,
miel6tt az aruhdzba jonnek, igy tudnak érdeklédni a jelenlegi kedvezményekrdl az IKEA
Family kapcsan. Sokszor céltudatosan keresik meg amiért jottek, igy a piacteret latogatjak
nagyobb elannal. Kevésbé jellemzd rajuk, hogy segitségiil hivjak az eladokat, de ha mégis,
akkor az 6 tanacsara dontenek egy aru mellett. Azonban ilyenkor sokat nézelddnek, keresik az

ujabbnal Ujabb lehetdségeket.

Statisztika elemzés megerosito/konfirmativ faktorelemzéssel

A megerdsitd faktorelemzést, azért tartottam fontosnak, mert itt kideriil, hogy a harom {6
vevoi tipus eldfeltételezésein alapuld kérddiv kijelentései valoban az adott vevoi kategoridba
tartoznak.

Konfirmativ faktorelemzésnél a CFI és a TLI illeszkedési mutatdkat hasznaltam, melyek
értékeire magas, 0,8 feletti értékeket vartam. Az elemzés eredménye szerint az illeszkedést
vizsgalo mutatok koziil mindegyik elérte a kivant mértéket (CFI=0,893 és TLI=0,827). Vagyis
az egy tipushoz tartozo kijelentések illeszkednek egymashoz.

Masik két mutato, amelyet alkalmaztam az RMSEA és az SRMR volt. Ezek hibamutatok,
igy alacsony értékekre, 0,1 koriili értékekre szamitottam. A megerdsité faktorelemzés

eredménye szerint hibamutatok értékei is megfeleléek (RMSEA= 0,105 ¢s SRMR=0,070).



A faktorelemzés soran kideriilt, hogy a hatdrozatlan vevd esetében, ha kiveszem azt a
Kijelentést, mely szerint a vasarlo sok idot tolt az aruhazban és szeret nézelddni, akkor ezek az
értékek javulnak. Mégpedig illeszkedési mutatok esetében mindkettdé magasabb lett
(CFI=0,949 ¢s TLI=0,904), hibamutatok esetében pedig mindketté alacsonyabb lett
(RMSEA=0,090 és SRMR=0,042). Ez pedig a kijelentések egy tipuson beliili még szorosabb
egymashoz tartozasat bizonyitja.

Statisztika elemzés feltaro/explorativ faktorelemzéssel

Ebben az elemzésben az eredetileg meghatarozott mind az 5 vevdi tipus kijelentéseit
vizsgéltam.

A Bartlett tesztet alkalmaztam, mely azt mutatja meg, hogy a kérdéiv kijelentései
fliggetlenek-e egymastol. Azt az eredményt kaptam, hogy van értelmezhetd faktorstruktira,
vagyis szignifikansan eltér a teljesen fiiggetlen kijelentések készletétol.

A Bartlett teszt szignifikans (p<0,001) a KMO-teszt értéke pedig 0,5, igy a mintat a
faktoranalizishez alkalmasnak tekintem. Az eredmények alapjan 5 szamu faktort Iehet
elkiiléniteni, melyek az altalam meghatarozott 5 véasarloi tipus:

e megfontolt vasarlo

e hatarozatlan vasarlo

e hatarozott vasarlo

e impulziv vasarlo

e Ontudatos vasarlo

Illetve az eredmények szerint a tovabbi valtoztatasokkal, a faktorok még szorosabb
struktarajat lehet elérni:

e Az eredmény alapjan 2 tényezd a megfontolt vevo tipusabol inkabb a hatarozatlan vevd

- Sokszor kérek segitséget az eladoktol.
- Volt olyan termék, amelyet azért valasztottam, mert érdekléddtem az eladoknal

e Voltak kijelentések, melyek egyik faktorba sem tartoztak:

- Elégedett vagyok az IKEA nyujtotta mindséggel.

- Sok idot toltok az aruhazban, szeretek nézelddni.

- Nemrégiben vasaroltam hasonl6 arut. (4 gy, Uj ldmpa, 0] szOnyeg stb.)



- Kosarba helyezés utan sokszor meggondolom magam és visszateszem a

terméket.

A fentiek szerint a kovetkezd faktorstruktura adja meg, hogy mely kijelentések

jellemzik leginkdbb az adott vevdi tipust:

Megfontolt vevo:

- Vasarlas el6tt mindig utdnanézek online a keresett terméknek.

Impulziv vevo:
- Tobbszor van a kosaramban olyan aru, amelyet nem terveztem megvenni.

- Gyakran vasarlok olyan terméket, amelyet kordbban reklamban, ujsagban vagy

az interneten fedezetem fel.

Ontudatos vevo:

- Tobbszor latogatnam az IKEA-t, ha tobb akcid, illetve kupon allna

rendelkezésemre.

- A kosaramban 4ltalaban tobb akcids termék szerepel, mint teljes arti termék.

Hatarozatlan/véalogatds vevo:

- Sokszor kérek segitséget az eladoktol.

- Rendszerint valasztok olyan terméket, amelyet az elado ajanlott.

- Szamomra fontos, hogy az IKEA-ban az eladok barmikor segitenek.

- Volt olyan termék, amelyet azért valasztottam, mert érdeklédtem az eladoknal.
e Hatarozott/sietds/szokéasok rabja vevo:
- Az IKEA latogatasanal csak a piacteret latogatom.

- Ritkan nézelddok, inkabb céltudatosan keresem, amiért jottem.

4.2.2. Miért szeretnek az IKEA-ban vasarolni?
Misodikként szerettem volna megtudni, hogy miért szeretik az aruhazat. Ebben az esetben
a megadott valaszlehetdségeken kiviil kiilon szabadszavasan megfogalmazhattak egyéni
véleményiiket. Ennek eredményeképpen az aldbbi szempontok meriiltek még fel, melyek

kozponti szerepet jatszanak az IKEA valasztasaban:
o Szeretik az IKEA altal megalkotott stilust.
o FElégedettek az IKEA nyujtotta mindséggel.

e Szeretik az a termékek széles valasztékat. Tobben irtak a kovetkezoket:



- ,,Mert tetszenek a termékek”.

- ,,Szeretem a termékeket”.
e FElégedettek az ar-érték arannyal.
e N¢hany egyén szdmara lényeges tényezd, hogy kozel van az druhaz.
e Paran praktikusnak talaljak a termékeket.

e Vannak, akik szamdra szimpla feltdltddést jelent az aruhdz latogatdsa. Szeretnek
inspiralodni és uj 6tletekkel gazdagodni, ami szamukra hatalmas élmény. Tobb egyén

véleménye a kdvetkezd mondat:
,,Jmadom az IKEA-t”.

e Voltolyan, aki viszont azt valaszolta, hogy nem szeret itt vasarolni, mert zstfoltsag van

¢s nagy a tomeg, viszont csak itt talaljadk meg amit keresnek.

A valaszok hangsulyossagéat a kovetkezd tdblazat mutatja be, melyben so6tétebb szinnel
jeloltem az altalam megadott valaszlehetdségeket és vilagos szinnel az egyéni valaszok

szamszerQ alakulasat.
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3. dbra: A vasarlok miért szeretik az IKEA-t
(sajat szerkesztés)
Lathato, hogy a kiprobalas élménye a garancia mellett jelentdsen szdmottevd a vasarlok
korében. Szeretik onmagukat helyezni a vésarlas koézéppontjadba. Azon feliil, hogy jo

programnak tartjak az IKEA latogatasat, szeretik magukat megjutalmazni kiilonb6z6 svéd



finomséaggal a vasarlas lezarasaképp, hiszen 197-en jelezték, hogy kulinaris élménnyel is

gazdagodnak.

Tipusok szerinti eloszlas
Kiilon rendszereztem a harom kialakult vasarloi tipus — 6ntudatos, hatarozott, hatarozatlan
— esetében is az altalam meghatarozott legfobb szempontokat, melyeket azért valasztottam,
mert ezek a szempontok az IKEA legfobb ismérvei. A rendszerezés mindhdrom vasarloi tipus
esetében megmutatja, hogy az adott tipus 0sszes vevdje — ontudatos esetében 357, hatarozott
esetében 243 ¢s hatarozatlan esetében 50 - koziil hany szazaléka voksolt a megadott

szempontokra. A szempontok eloszlasat a tipusok kdzott az alabbi diagram szemlélteti.

KULINARIS ELMENY 24,69%)| 32%

KORNYEZETTUDATOS VASARLO VAGYOK 25,51%| 24%

KIPROBALAS ELMENYE GARANTALT 44.,86% 44%

JO PROGRAM 43,62% 38%

GARANCIA 52,67% 44%
7,41%
24%

9,52%
1 ONTUDATOS HATAROZOTT HATAROZATLAN

SEGITSEG AZ ELADOKTOL

4. abra: A vasarlok miért szeretik az IKEA-t tipusok szerinti megoszlasa
(sajat szerkesztés)
A legtobb vasarld szamara a garancia a legfontosabb, ezek koziil is leginkabb az 6ntudatos
vasarlo szereti, ha vasarlasa garancialis. Az IKEA egyik védjegye, a kiprobalas élménye is
pozitiv visszacsatolasnak oOrvend, hiszen mindhdrom tipus lényegesnek tartotta ezt a

szempontot is.



4.2.3. IKEA-effektus kérdései
A kérdéivben 3 kérdés kifejezetten arra iranyult, hogy 1étrejon-e az IKEA-effektus. Az

eredményeket atlagszamitas utan diagramon tiintettem fel.

| KEA-effektus

4,85
4,28 z .
s ATLAG
SZIVESEN SZERELEM SZAMOMRA ELMENY EGY BUTOR
OSSZE A VALASZTOTT EGY BUTOR ELKESZITESENEL
BUTORT. OSSZESZERELESE.  BUSZKESEGGEL TOLT
EL A VEGEREDMENY.

5. abra: IKEA-effektusra vonatkozo kérdések atlaga és szorasa
(sajdt szerkesztés)

Lathato tehat, hogy mindharom kérdés esetében a maximalisan adhat6 6-os érték koziil 4
folotti értékek lettek az atlagok. Ezaltal kijelenthetd, hogy az IKEA butorok legismertebb és
alapvetd védjegye az otthoni Gsszeszerelésben rejlik. Valoban igaz, hogy 1étrejon az IKEA-
effektus egy butor dsszeszerelése soran, méghozza ugy, hogy az egyén egy pozitiv élménnyel
gazdagodik. Az atlag mellett feltiintettem a szorast is, mely az atlagtol valo eltérést mutatja.

Ertéke az alabbi modon alakult:

2. tablazat: IKEA-effektusra vonatkozo kérdések szorasainak pontos értéke
(sajat szerkesztés)

allitas szoras értéke
Szivesen szerelem Ossze a valasztott butort. 1,72
Szamomra élmény egy butor dsszeszerelése. 1,81
Egy butor 0sszeszerelésénél biiszkeséggel tolt el a végeredmény. 1,54

Kiilon kategorizalva feltiintettem a harom igazolt vasarloi tipus esetében a kijelentések

formalodasat, szintén atlag és szoras hasznalataval.



H L |

SZIVESEN SZERELEM SZAMOMRA ELMENY EGY EGY BUTOR
OSSZE A VALASZTOTT BUTOR OSSZESZERELESE. ELKESZITESENEL
BUTORT. BUSZKESEGGEL TOLT EL
A VEGEREDMENY.

=" HATAROZATLAN HATAROZOTT = ONTUDATOS

6. abra: IKEA-effektusra vonatkozo kérdések atlaga €s szdrasa a kiilonb6zo vasarloi tipusok estében
(sajat szerkesztés)

Lathatd, hogy az ontudatos vasarld esetében a legmagasabb minden kijelentésnél az atlag,
illetve a szorés itt a legkisebb. Hatarozatlan fogyaszto esetében pedig mindig legkisebb az atlag
¢és legnagyobb a szords értéke. Megfigyelhetd, hogy ha kezdetben kevésbé szivesen allnak neki
a butor dsszeszereléséhez, akkor is a sajat munka gytimolcse biiszkeséggel tolti el Oket, még ha

a folyamatot nem is ¢lvezik annyira.

Faktorelemzés az IKEA-effektusra vonatkozoan
A kovetkezo kijelentések az IKEA-effektus folyamatat irjak le.

e Szivesen szerelem Ossze a valasztott butort.

e Szdmomra élmény egy butor Osszeszerelése.

e Egy butor elkészitésénél bliszkeséggel tolt el a végeredmény.

Meger6sitd faktorelemzés eredményei szerint ez a harom kijelentés —mely, az IKEA-
effektus folyamatat irja le - az IKEA-effektus mérésére alkalmas, hiszen a harom kijelentés egy
faktorba esik. E szerint mindenkinél mind a harom folyamatlépés megvalosul, ez pedig az
IKEA-effektus 1étezését bizonyitja.

Feltar6 faktorelemzéssel pedig a Bartlett teszt szignifikans (p<0,001) a KMO-teszt értéke
pedig 0,686, igy a mintat a faktoranalizishez alkalmasnak tekintem. Az eredmények alapjan 1

faktort lehet meghatarozni, melyek éppen az IKEA-effektus folyamatat leir6 1épések.

4.2.4. Aruhazban eltoltott ido

A véasarlokat arrol is megkérdeztem, hogy az aruhaz latogatasakor atlagosan mennyi idot

toltenek ott.



A valaszadok 68%-a, vagyis 444 személy azt valaszolta, hogy vasarlaskor 1 6ranal tobbet
tolt az aruhdzban. Igazolja, hogy valdéban a jO programnak taldljak, valamint a kiprébalas
élménye fontos szerepet jatszik az IKEA valasztasakor. Emellett megemlithet6, hogy

feltoltddésképp €s inspiracioszerzés gyanant is orommel nézelddnek az {izletben.

32 vasarlo 4 vasarlo

5% 1%
~ /

M1 ora
m | Oranal tobbet
m 30 perc

1430 percnél kevesebbet

7. abra: Aruhazban eltoltott idé megoszlasa
(sajat szerkesztés)

Rendszerint itt is bemutatom a hdrom jellemzd tipus szerinti eloszlast, szintén aszerint, hogy

az adott tipus Osszes vevoje koziil hany szazaléka jeldlte a megadott id6tartamokat.

1 ORANAL
r x|
1 ORA 28,81% -
4%
3,92%
30 PERC I/- ‘

6,58% |
# HATAROZATLAN HATAROZOTT = ONTUDATOS

8. dbra: Aruhazban eltoltott id6 tipusok szerinti eloszlasa
(sajat szerkesztés)
1 6ranal tobb iddre leginkabb a hatarozatlan vevének van sziiksége, hiszen szdmara a dontés
hosszabb id6tartamot 6lel fel. Azonban elmondhato, hogy mind az 6ntudatos, mind a hatarozz

vevok is szeretik idejiik az IKEA barangolasaval tolteni.

Az aruhdzat két nagy részre tudjuk bontani: az emeleten 1évé bemutatotérre, valamint a

o

foldszinten talalhato piactérre. Igy az aruhazban eltoltott id6rdl azt is megkérdeztem, hogy a



piacteret vagy a bemutatoteret latogatjak nagyobb eldnnal. A vélaszok szinte megfelezddtek, a
véalaszadok 54%-a a piactérre, 46%-a pedig a bemutatotérre voksolt. Igy vélhetden mindkét

helyszin nagyon fontos szerepet tolt be az aruhazban vasarlaskor.

4.25. IKEA Family kartya
A valaszadok 90%-a — 585 egyén — jelezte, hogy rendelkezik IKEA-Family kartyaval. Ezt
igazolja, hogy a vasarlok szivesebben vasarolnak az IKEA-ban, ha tobb az akcié. igy
szivesebben valasztanak olyan terméket, amely rendelkezik KEA-Family cimkével, vagyis
olcsobban szerezhetik meg. Ez pedig nem mas, mint az Ontudatos és hatarozott vasarlok

ismérvei, hiszen 6k vannak legnagyobb szamban jelen a tipusok koziil.

4.2.6. Hobbik szerepe
Utols6 kérdésként szerepelt, hogy a vevOk szabadidejiikben milyen tevékenységet
végeznek szivesen. Habar a kérdés megvalaszolasa nem volt kotelezd, mégis 422 szabadszavas

valasz érkezett.
A beérkezett valaszokat kiilon kategoridkba soroltam:

e alegfobb kategoriat a képzeldero a kreativitas és az onkifejezés kategoridja jelentette,
melybe a kdvetkezok talalhatoak: fotdzas, iras, kézmiivesség, barkacsolas, scrapbook,
varras €s kotés, rajzoléds és festés, lakberendezés és lakasfelujitas, valamint az egyéb
kreativ hobbik,

o természet kategoria: melybe a kirandulas, kertészkedés és az allatokkal vald 1d6toltés
tartozik,

e sport kategdria: melybe legféképpen a biciklizés és a futds sorolhatd, de sokan
szeretnek tancolni, lovagolni, jogédzni, sielni vagy kosarlabdazni,

e miivészet kategoria: melyhez az olvasast, filmek és sorozatok nézését, valamint a

szinhazba jarast tarsitottam,
e az ételek kategoriaba sorolando a gasztrondmia, valamint a siités-f6z¢és,

o ¢s végil létrehoztam egy egyéb kategoriat, melybe a kovetkezOk tartoznak:

nyelvtanulas, tarsasjatékozas, utazas, zenehallgatas, illetve kiillonbozo targyak gytjtése.

Az alébbi tablazat mutatja, hogy melyikre hanyan voksoltak:



3. tablazat: Hobbik kategoriainak pontos értéke
(sajat szerkesztés)

képzelderd, kreativitas, onkifejezés kategoria 194
természet kategoria 38

sport kategoria 87

mivészet kategdria 60

ételek kategoria 18

egy¢eb kategoria 25

Osszesen 422

Mint mindenhol, igy itt is kiilon rendszereztem a hdrom {6 vasarloi tipus kozott a kategoriak

eloszlasat, melyet diagramon tiintettem fel:

r2%

EGYEB | 4,1290l— 3.92%
2%
ETELEK |3,7098— 2,24%

MUVESZET 12%  6,17% [N

TERMESZET |8% 4,94/Hie8

KREATIV 20% 33,33% o 288%

SPORT 22% | 1523% [ ‘
HATAROZATLAN HATAROZOTT = ONTUDATOS

9. abra: Hobbik kategoridinak eloszlasa vasarloi tipusok szerint
(sajdt szerkesztés)

A kreativitas, képzelderd sziikségessége €s onkifejezés kategoria magasan a legkedveltebb
mind koziil. Mindemellett fontos szamukra a testmozgas, vagyis a sport. Felismerhetd, hogy az
IKEA-ban vasarlok szeretnek alkotni, és megvaldsitani azt, ami a képzeletiikkben sziiletik.
Eszerint lathatjuk, hogy a miivészet kategoria is jelentdsen jelen van. Szamukra hasznos
tevékenységgel toltik az idejiiket, mely egyfajta 6romforrast jelent az életiikben. A folyamat
mellett a végeredmény is boldogsaggal tolti el 0ket, mely szintén az IKEA-effektusra vezethetd
vissza. A sajat kezli munka bizonyitja, hogy az egyén képes arra, hogy létrehozzon valami

szépet. Ebben a kategoridban szintén emlitésre keriilt, hogy a lakberendezést és a lakasfeltjitast



is elonyben részesitik. Ehhez szereznek inspiraciot az aruhazban és elsddlegesnek tekintik

annak stilusat és harmoniajat.



5. 1l. KERDOIV KUTATAS

A 1l. kérdéivemben az 1. kérd6iv altal mar meghatarozott harom f6 vevétipus tovabbi

részletezése volt a célom, valamint a demografiai adatokra is kitértem.

5.1. 1II. kérddiv médszertan
A kijelentéseket, a pontozhato elégedettséget és szempontokat minden esetben 1-t6l 4-ig
terjedd Likert-skalan mértem. Itt is azért esett a valasztdsom a paros szamu pont megadésara,
mert igy a valaszado el tudta hatdrolni magat valamelyik irdnyba, igy pontosabb képet adva a

kutatasnak. Minden esetben meghataroztam a szamok pontos jelentését.
A kérdobivet az alabbi Facebook-on talalhatd csoportokba kiildtem be:
o [KEA Borze
o IKEA Gyerek és Baba termékek adas-vétel
e IKEA KIKA JYSK MOMAX MOBELIX adok-veszek

A kérdéivben feltett kérdések mentén az IKEA fogyasztoinak részletezésére kerestem a
valaszt. Felmeriilt az 4&ruhdzban elkoltott atlagos Osszeg, az aruhaz felkeresési gyakorisaga, a
leggyakrabban vasarolt termékkategoriak, valamint altalanos fontossagi szempontok is
pontozasra keriiltek. E18sz6r a szempontok pontoztattam aszerint, hogy mennyire tolt be fontos
szerepet egy butoraruhaz vélasztasakor, majd ugyanezen szempontok pontozasa kovetkezett
aszerint, hogy mennyire elégedettek velik az IKEA-ban. Mindemellett a harom jellemzd
vevétipus kijelentéseit is ellendrzésképp Ujra felhaszndltam. Ezutan pedig a demografiai

adatokra tértem ra nem, és sziiletési kor szerint.

Végezetiil pedig megkérdeztem, hogy nyitottak lennének-e egy 1 Ords online
fokuszcsoportban valod részvételre. Ha a valasz igen volt, megkértem Oket, hogy irjak le

elérhetdségiiket, amelyen kereshetem Oket.

5.2. Il kérdoiv kiértékelése
A II. kérdéivemet 6sszesen 420-an toltotték ki, 2021. marcius 30. és 2021 aprilis 15. kdzott.
Ebben az iddszakban Magyarorszagot jelentdsen érintette a koronavirus jarvany miatti kijarasi
korlatozasok, oly annyira, hogy az {izletek, igy az IKEA is marcius 8. és aprilis 9 kozott zarva
tartottak. Ennek értelmében a kitoltoket arra kértem, hogy a pandémia eldtti helyzetet vegyék

alapul, hiszen a kutatasom a koronavirus helyzeten kiviili allapotot vizsgalja.

ElsOként a vasarlok tipusdnak aranyat tartottam szdmottevonek. Minden kitoltd véalaszat

vasarloi tipusonként atlagoltam. Ezek utan a legmagasabb szamot kivalasztva hozzarendeltem



a megfeleld vasarloi tipust. Az arany az elsé kérddéivhez hasonldan alakult, méghozza a

kovetkezoképpen:

4. tablazat: IKEA vasarlok jellemz6 tipusai szam szerint
(sajat szerkesztés)

VASARLOI TIPUS DARABSZAM
ontudatos vevo 281
hatarozott vevo 81

hatarozatlan vevd 58
0sszesen 420

IKEA VASARLOK TiPUSAI

HATAROZOTT
19%

ONTUDATOS

67%

10. abra: IKEA vasarlok jellemz6 tipusainak eloszlasa
(sajat szerkesztés)

5.2.1. Demografiai adatok
A kit6lték csupan 7,38 %-a, vagyis a 420-bol 31 személy volt férfi és a kito1tok 92,62 %-

a volt nd, ami 389 személyt jelent.

Végiil pedig arra kerestem a vélaszt, hogy a vasarlok milyen életkorban vannak. Az 4bra
jol mutatja, hogy barmelyik tipusrél legyen sz0, a legnagyobb részben 40 ¢€s 49 életkor kozotti
vasarlok latogatjak az IKEA-t. Ezt kovetéen még sokan vannak ontudatos és hatarozatlan
esetében 50 és 59 év kozott, hatarozott esetében pedig 30 és 39 év kozott. Igy a legjelentésebb
kor intervallum 30 és 59 év kozé tehetd. Ebben az idészakban, altalanossagban az egyén mar

rendelkezik keresettel, emellett az otthonteremtés aktiv szakaszaban van.



ONTUDATOS 14 72 99 50 | 46 |

HATAROZOTT (7 30 123 jiS)

2

HATAROZATLAN 415 18 108

60-70 m50-59 =40-49 m=m30-39 m16-29

11. abra: IKEA vaésarloinak kor és vevai tipus szerinti megoszlasa

(sajat szerkesztés)

5.2.2. Haztartas tipusa

Kovetkezoként a haztartas tipusat mutatom be, a kovetkezo tablazat szerint:

5. tablazat: Haztartas tipusa
(sajat szerkesztés)

Haztartas tipusa

jelolt darabszam

sajat lakhely (sajat vagy bérelt ingatlan), ahol csaladjaval él 245
sajat lakhely (sajat vagy bérelt ingatlan), ahol parkapcsolatban €l 99
sajat lakhely (sajat vagy bérelt ingatlan), ahol egyediil vagy haziallattal ¢l 76
iroda (sajat vagy bérelt) 11
izlethelyiségbe 3
kiado albérletben, mint fobérlo 1

A sajat lakhely mellett itt valaszthato volt az iroda, az tizlethelyiség vagy a kiado albérlet is. A

kérdéivem kitoltdi legnagyobb szdmban csalddos fogyasztok latogatjak az aruhazat, &m nagy

szamban keresik fel azok is, akik parkapcsolatban vagy akar egyediil éIlnek.

5.2.3. IKEA latogatasanak gyakorisaga

Kovetkezd kérdés alapjan jol meghatarozhatd, hogy milyen gyakran keresik fel az

aruhazat. Ezt legjobban a harom tipus szerinti diagram mutatja. Mindharom esetben az adott

tipus darabszdaménak 100%-hoz hasonlitva tiintettem fel az eredményeket. Ontudatos esetében

tehat 281, hatarozott esetében 81 és hatarozatlan esetében 58 vasarlot foglal magaba a 100%. E

szerint a vasarlok tipusatol fiiggetleniil legtobben fél évente jarnak az IKEA-ba. Viszont

nagyobb részben latogatjdk az druhazat havonta, mint évente.




ONTUDATOS 2,5|% 32,38% 50,53% -
HATAROZOTTZ‘% 27,16% 56,79% -

HATAROZATLAN172% 31,03% 58,62%

m hetente havonta fél évente M évente

12. abra: IKEA latogatasanak gyakorisaga vevoi tipusok szerint
(sajat szerkesztés)

5.2.4. Legkozelebbi IKEA aruhaz
Kovetkezd szempontként azt vizsgéaltam, hogy a vésarlokhoz milyen tavolsagra
helyezkedik el a legkdzelebbi IKEA aruhdz. Az eredményt a kovetkezd tdblazat szerint

mutatom be.

6. tablazat: IKEA aruhaz tavolsaga
(sajat szerkesztés)

TAVOLSAG DARABSZAM

5 km-en beliil 67

10 km-en beliil 104

20 km-en beliil 66

50 km-en beliil 42
messzebb 141

Lathato, hogy a kitoltdk legnagyobb szamban messzebbrdl, mint 50 kilométeres
tavolsagbol keresik fel az aruhdzat. Ez visszavezethet6 arra, hogy legnagyobb szdmban csak fél

évente vasarolnak az IKEA-ban.

5.2.5. EIkoltott 6sszeg

Arra is kivancsi voltam, hogy egy vasarlas alkalmaval mennyit koltenek az druhdzban. Az
eredményeket itt is a harom vasarloi tipus kiilon rendszerezésével értelmezem, az adott tipus
darabszamanak 100%-hoz hasonlitva. Egyontetiien latszik, hogy leggyakrabban 10.000 és
50.000 kozott értékben koltenek mindharom tipus esetében. Nagyobb 6sszegben, 50.000 és



100.000 forint kozotti értékben a hatarozatlan vasarlok véasarolnak leggyakrabban, vagyis akik
nagyobb részben kérnek segitséget az eladoktol, majd igy valasztjak ki a megfeleld terméket.
Fontos megemliteni, hogy 6k szeretnek a legjobban nézelddni. Az el6z6 kérddivben kidertilt,
hogy a hatarozatlan vevok kit6ltdinek legnagyobb része -74 %- erre visszavezethetden 1 6éranal
tobbet tolt az druhazban egy latogatas alkalmaval. Ontudatos és hatdrozott vevé esetében ez az
arany rendre 70,87 % és 63,37 %.

A diagramon az is fellelhetd, hogy nagyobb beruhazasra, vagyis 100.000 és 200.000 forint
kozotti koltésre leginkabb az ontudatos €s a hatarozott vasarlo hajlando, hiszen hatdrozatlan

esetében ez az arany 0 %.

o |
ONTUDATOS 3,17%

2,47%

HATAROZOTT 64%

A -
HATAROZATLAN 20,69%

=(-10000 Ft ~ =10000-50000 Ft 50000-100000 Ft 100000-200000 Ft

13. abra: IKEA-ban elkoltott 6sszeg gyakorisaga vevéi tipusok szerint
(sajat szerkesztés)

5.2.6. Butoraruhaz valasztasi szempontok

Tovéabbi részben kiilonbozd szempontok szerint szerettem volna megtudni, hogy a
felsorolt tényezdk, milyen mértékben vesznek részt egy butoraruhaz valasztasakor.
Legfontosabbként azokat emelem ki, amelyek 3,5 vagy afeletti atlagértéket képviselnek. Ezeket

az abréan sarga szinnel jeldltem:
e stilus, design
e mindseg
o clérhetdség
e széles termékvalaszték

e ar-érték arany
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14. abra: Butoraruhaz valasztasi szempontok
(sajat szerkesztés)

5.2.7. IKEA-val valo elégedettség

Ugyanezeken a szempontokon végig haladva kértem, hogy pontozzak elégedettségiiket
az IKEA-val kapcsolatosan. Szintén a 3,5 feletti atlagértékeket jeloltem sargaval, amelyekkel a
legelégedettebbek az IKEA kapcsan:

e stilus, design

o széles termékvalaszték
e inspiracio szerzés

e garancia

e praktikussag
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15. abra: IKEA-val val6 elégedettség (sajat szerkesztés)
Ennek fényében az IKEA a legalapvetobb szempontok tobbségét, mint butoraruhaz

Iényegesen teljesiti, harmat kivéve. Ezek pedig a mindség, az elérhetdség és az ar-érték arany.
Kijelenthetd, hogy az IKEA-nak ezek a szempontok mentén van sziiksége fejlodésre. Habar a
diagram alapjdn nem szamit Iényeges szempontnak, az IKEA mégis kielégiti az inspiracid
szerzéssel kapcsolatos elvarasokat is.

A fent emlitett szempontok szerint egy fontossag-elégedettség matrixot készitettem, mely
jol szemlélteti a vasarlok igényei szerinti tényezok butoraruhdzzal szembeni fontossagat és
IKEA-ban val6 elégedettség szerint. A matrix alapjdn azért a ,nem teljesen elégedett”
kategériat valasztottam, mert ezek az értékek is a maximalis 4-bol 3 folotti értékkel

rendelkeznek, tehat ezaltal nem lenne kijelenhetd, hogy egyaltalan nincsenek vele

megelégedve.

______ ' mindség stilus, design
. 8 elérhetbség széles termékvalaszték
<l s ar-érték arany garancia
R praktikussag
8 " jO program inspiracio szerzés
2l e garantalt kiprobalas ¢lménye
| O 1 - . ’
P8 kornyezettudatossag
= kulinaris élmény
----- a) 14 r 14 4

c segitség az eladoktol

—  nem teljesen elégedett clégedett  —

16. abra: Fontossag-elégedettség matrix az IKEA-ban (sajdt szerkesztés)



Végiil pedig rendszereztem a harom vasarloi tipus esetében is a butoraruhazzal
kapcsolatos legfontosabb 7 szempontot — amelyek 3,5 vagy afeletti atlagértékiiek- az IKEA-

ban valo elégedettség szerint.
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17. abra: IKEA-ban val6 elégedettség vevoi tipusok szerint
(sajat szerkesztés)

A diagram alapjan kiemeltem, hogy a harom tipus esetében melyik harom {6 szemponttal

elégedettek az IKEA-ban, a legjobban

e Ontudatos vasarld esetében:
- garancia
- praktikussag
- stilus, design

e Hatérozott vasarl6 esetében:
- garancia
- széles termékvalaszték
- Inspiracio szerzés

e Hatdrozatlan vasarld esetében:
- széles termékvalaszték
- praktikussag

- inspirécid szerzés.



Ebbdl kidertiil, hogy a garancia, a széles termékvalaszték €s az inspiracid szerzes, mint
szempontok valtjak ki a legnagyobb elégedettséget, hiszen ezek a szempontok kétszer is

szerepelnek a felsorolasban.

5.2.8. Vasarolt kategoriak
A kovetkez6 diagramon bemutatom, hogy a négy felsorolt kategoria — butor, kiegészito,

étel-ital, éttermi szolgaltatas — koziil melyikbdl vasarolnak a leggyakrabban.

3,60
3,38 3,48
2,862,91
2,67 252 2,66 2,672,71
I I I I I I

HATAROZATLAN HATAROZOTT ONTUDATOS

mbutor mkiegészitd métel-ital = éttermi szolgaltatas

18. abra: IKEA-ban vasarolt kategoridk vevdi tipusok szerint
(sajat szerkesztés)
Lathato, hogy mindharom tipus esetében a kiegészitd kategoria kiemelkedGen a legkeresettebb.
Legfoképpen a hatarozatlan tipusba tartozok vasarolnak a legtobb kiegészitdt, hiszen szivesen

jarnak az tizletbe nézelddni.



6. FOKUSZCSOPORT

A kovetkezokben vevok igényeinek, preferencidinak mélyebb feltdrasara torekedtem, ezt
pedig egy fokuszcsoport keretei kozott valositottam meg. A jarvanyra vald tekintettel online
végeztem el a fokuszcsoportos kutatast. Fokuszcsoportom célja az volt, hogy meghallgassam a
véleményiiket az IKEA-val kapcsolatban, mely legfoképp a vasarlasi szokdsaikra,

motivacioikra és igényeikre terjedt ki.

6.1. Fékuszcsoport médszertan
Ketté fokuszcsoportot végeztem el, mindkét esetben 6-6 fovel. A fokuszcsoportok
id6pontjai: 2021 aprilis 13. és aprilis 16. volt. Az alabbi tdblazat mutatja korukat és nemiiket,
valamint, hogy melyik vasarloi kategoridba tartoznak. Szinessel a késObbiekben targyalt

perszonék alapjai vannak jeldlve.

7. tablazat: Fokuszcsoport tagjai
(sajat szerkesztés)

NEME | KORA VASARLOI KATEGORIA
no 24 Ontudatos
nd 23 hatarozatlan
nd 40 ontudatos
nd 34 hatarozott

férfi 27 ontudatos
ferfi 26 ontudatos
nd 23 ontudatos
nd 47 hatarozott
nd 22 ontudatos
nd 52 hatarozott
nd 22 ontudatos
ferfi 48 hatarozott




6.2. Fékuszcsoport kiértékelése

Egy eldére meghatarozott sorrend alapjan valaszoltak a tagok minden kérdésre.

Bemelegitd kérdésnél szo esett arrdl, hogy leginkabb mely butoraruhdzakat keresik fel
butorvasarlas alkalmaval. Elhangzottak a JYSK, az XXX Lutz, a Mémax és a Mdbelix, habar,
ha butorrol van sz6, akkor az IKEA-t mindenképpen felkeresik. Masodikként feltett kérdésben
szerepelt, hogy kikkel latogatjak az druhézat. Jellemzden csaldddal vagy baratokkal osztjak meg
az IKEA latogatasanak élményét, de egyediil is élnek ezzel a lehetdséggel. A bemelegitd
kérdések lezarasaként arrdl érdeklddtem, hogy rendelkeznek-e IKEA klubtagsaggal. Az
eredmények két csoportba sorolhatoak. Vannak, akik igennel vélaszoltak. Nekik jellemzden 5
vagy 10 éve van IKEA kartyajuk és ezt minden vésérlds alkalmaval hasznaljak is. Ezzel
szemben, akik nemmel feleltelek, azért nem rendelkeznek vele, mert nem tudjak, hogy milyen

elényei vannak.

A 0 kérdéssor egyik leglényegesebb része volt, mikor arrdl kérdeztem oket, hogy milyen
szempontokat tartanak fontosnak egy butoraruhaz kivélasztasakor. A tovabbiak legyenek

adottak:
o clérhetdség: legyen konnyen megkozelithetd és legyen hosszua a nyitva tartas
e ar-érték arany
e konnyl és gyors vasarlas lehetdsége
e elérhetd arukészlet
e mindseégi termékek
e Otletmerités, inspiracid szerzés
e konnyl dsszeszerelhetdség biztositasa
e o stilusu termekek
A szempontok Osszeszedése utan arra kértem Oket, hogy 1-t6l 4-ig pontozzak Oket, aszerint,

hogy mennyire 1ényeges a bltoraruh4z valasztasban. Az 1 jelentette, hogy nem olyan fontos, a

4 pedig, hogy nagyon fontos. A kovetkez6 tablazat mutatja be a szempontok atlagértékeit.



8. tablazat: Fontossagi szempontok atlagértékei
(sajat szerkesztés)

SZEMPONT FONTOSSAG ATLAGERTEKE
elérhetdség 3,25
ar-érték arany 3,75
konnyti és gyors vasarlas lehetdsége 3,17
elérhetd arukészlet 3,00
mindségi termékek 3,83
Otletmerités, inspiracio szerzés 2,17
konnyli 6sszeszerelhetdség biztositasa 3,33
jo stilusu termékek 3,50

Legfontosabbként itt is a 3,5 értékkel egyenld, vagy afolotti értékeket emelem ki, melyek az ar-
érték ardny, a mindségi termékek és a jo stilusu termékek jelenlétének elengedhetetlensége egy

butoraruhaz valasztasakor.

Ahogy a kérddivben, igy itt is pontoztattam ugyanezeket a felsorolt, 4ltalanos fontossagi
szempontokat, mégpedig az alapjan, hogy mennyire vannak veliik megelégedve az IKEA

kapcsan. Az eredmények az alabbi tablazatban lathatoak.

9. tablazat: Fontossagi szempontok elégedettségének atlagértékei az IKEA-ban
(sajat szerkesztés)

SZEMPONT ELEGEDETTSEG
ATLAGERTEKE
elérhetdség 2,83
ar-érték arany 3,42
konnyti €s gyors vasarlas lehetdsége 3,17
elérhet6 arukészlet 1,25
mindségi termékek 3,33
Otletmerités, inspiracio szerzés 3,67
konnyl 0sszeszerelhetdség biztositasa 3,67
j0 stilust termékek 3,83

A kérddiv és a fokuszcsoport értékei teljesen szinkronban vannak. A 15. abra tablazata és ezen

tablazat szerint is az IKEA kielégiti az inspiracioszerzéssel, a jo stilusu termékkel valo



elvardsokat. Mindez a fokuszcsoport nyoman kiegésziilt a konnyli Osszeszerelhetdség

biztositasaval is.
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19. abra: Fontossagi szempontok elégedettsége az IKEA-val
(sajat szerkesztés)

A fokuszesoport kapcsan kidertilt, hogy hol és milyen gyakran tajékozodnak az IKEA
termékei kapcsan. Harom valasz alakult ki, melyek a kovetkezdek voltak: az d&ruhdzban, online
a weblapon vagy katalogusbol. Jellemzden akkor informalddnak, amikor kialakult benniik
valamilyen igény butor vagy kiegészitd irant.

Ezek utan a fizikai és online kornyezet eldnyeirdl és hatranyairdl beszéltiink. Az aruhazi
kornyezet eldnyeként kiemelték, hogy rengeteg dtletet tudnak meriteni, valamint a legfontosabb
szamukra, hogy ki tudnak mindent probalni, latjak a valddi szinét az anyagat a termékeknek,
valamint meg tudjdk tapintani, vagyis fontos a fizikai kontakt biztositasa a termékkel.
Hatranyaként egyértelmiien azt hataroztdk meg, hogy sok id6t tdltenek az aruhdzban a sok
masik vésarlé kozott. Emellett eléfordul, hogy tobb aruval tavoznak, mint amit terveztek
megvasarolni. Az online kornyezet legfObb elonye szerintiik, hogy kényelmes és gyors,
valamint barmikor tudnak rendelni, nem csak nyitvatartasi iddben. Hatranya azonban, hogy
nem mindig van készleten a keresett termék és nem lehet a hozzajuk legk6zelebbre esé aruhazba
kérni a termék szallitasat. Ezen kiviil az online vésarlas hatranya megegyezik a fizika vasarlas

eldnyével, ami nem mas, mint a kiprobalhatosag lehetdsége.



7. PERSZONA KESZITES

A perszona fogalma Zambito (2013) altal megfogalmazottak alapjan értelmezhetd. E

szerint a perszonak piackutatassal alatdmasztott archetipusok, akik azt mutatjak, hogy

kik a vasarlok,

mit szeretnének megvaldsitani,
milyen célok vezérlik dket,

hogyan gondolkodnak €s vasarolnak,

hol, mikor és miért dontenek a vasarlas mellett.

A vasarlok személyének kutatdsa és modellezése azt a célt szolgdlja, hogy segitse a

vasarlok magatartasanak ¢és személyének mélyebb megértését. Ez a hasznos megértés a

marketing és értékesitési stratégiakkal kapcsolatos dontések tajékoztatasara iranyul. A hangsuly

azon

személyek archetipusainak azonositisa, akik a tényleges vasarlokat képviselik.

(tonyzambito.com, 2013)

7.1. Perszona készités modszertan

Kutatdsomban a fogyasztok feltérképezésére torekedtem, és hogy megtudjak hatarozni

IKEA perszonakat. Primer és szekunder kutatdsaim alapjan a kovetkezd informaciokra tettem

szert a vasarloi tipusokkal kapcsolatban.

Az Ontudatos vasarloi tipusba tartozok a legujabb ajanlatok alkalmaval mindig
felkeresik-¢ az aruhazat. Ez erdsiti azt a benyomast, hogy az ontudatos fogyasztok

elsésorban online informalddnak az IKEA termékei kapcsan.

Az Ontudatos vasarlok azért térnek vissza az aruhazba, mert szeretik az aruhaz
atmoszférajat, az emberkdzpontisagot, az inspiracioszerzésnek ezen modjat, valamint
mindig elégedetten tdvoznak egy vasarlas alkalméval. A fiatalokat az 4&ruhaz, mint jo

programlehetdség, illetve a svéd ételek fogyasztasa is az IKEA-ba vonzza.

Az IKEA-nak a bemutatoterét és a piactér részét kiilonbozo okok miatt latogatjak
szivesen a fogyasztok. A bemutatotér esetében kedvelik, hogy a butorokat
kiprébalhatjak, és hogy otletek tudnak meriteni. A piactérrel kapcsolatban elényként
hoztak fel a gyors vasarlast, a kizarolag kiegészitd vasarlast és a céliranyossag vasarlast
segité folyamatot.

A vasarlas céljat, motivacidjat tekintve alapvet6 valasz jelent meg: az inspiracidszerzés

és a kialakult sziikséglet kielégitése.



Erdekes eredmény, hogy a fokuszcsoportban egyetlen indokot hoztak fel az eladokkal
valo interakciora. érdeklédés, amikor a keresett terméket nem talaljak. Pedig az IKEA
konyha tervezés mint szolgaltatas is egy ilyen interakcio, de vélhetéen az ontudatos,

gyakran IKEA-ba jaro vasarlok szamara nincs igényiik az ilyen fajta szolgaltatasokra.

Az IKEA esetében a kérdéivben kapott 3 f6 vasarloi tipust lett az alapja a perszonaknak.

Az Ontudatos vasarloi tipus magas szama miatt 2 perszonat is megalkottam. A kérddiv alapjan

anoi vasarlok tobbsége miatt pedig csak 1 férfi perszona jott 1étre. Minden esetben a kovetkezo

szempontok szerint jartam el:

kora

neme

csaladi allapota

jellemz6 hobbik

miért vasarol az IKEA-ban

mennyi id6t tolt az aruhdzban

vasarlas célja

legtobbet véasarolt kategoridk

rendelkezik-e IKEA Family kartyaval, miota

hol tolt el tobb 1d6t: bemutatdtéren vagy piactéren

kornyezettudatossag szerepe



7.2. A megalkotott IKEA perszénak

HATAROZOTT

hobbi: festés

< aruhazban toltott 1d6: 1 ora ‘

Lpiactér preferélésaj

vasarolt kategoridk:

kiegészitd, butor

miért az IKEA?

vasarlas célja:

garancia, garantalt
kialakult igény

kornyezettudatossag
8 éve rendelkezik

szerepe: fontos

IKEA Family kartyaval

20. abra: Klaudia perszonaja
Forrds: Unsplash, Woman

Klaudia a hatarozott vésarlot bemutatd perszona. A hatarozott vevd esetében a
legjellemzdbb korosztaly a 40-49 éves kozott hatarozhatdé meg. Klaudia 49 éves, 2 gyermekes
csaladanya. Hobbija a festés, mely egy kreativitast igényl6 tevékenység, ami szintén vasarloi
tipusahoz kothetd. Foglalkozasa szinhazi kellékes, mely szintén igényli a gazdag Gtleteket.

Az IKEA latogatasakor altalaban 1 6rat tolt az aruhdzban, mely leginkabb egy kialakult
igény kielégitésére iranyul, igy a piacteret preferalja. Fontos szamara a garantalt kiprobalas
¢lménye, hiszen igy tudja kialakult sziikségletét a leginkabb teljesiteni. A gyermekek gyors
igényvaltozasa miatt legtobbszor kiegészitét vagy butort véasarol. 8 éve rendelkezik IKEA
Family kartyaval, melyet minden vasarlaskor hasznal. Fontos szdmara a kornyezettudatossag,

hiszen egy ¢élhetdbb bolygdt szeretne gyermekeinek szanni.



ONTUDATOS

hobbi: tenisz
parkapcsolatban ¢l

aruhazban toltott

j piactér preferalasa

vasarolt kategoriak:

idé: 1 6ra kiegészitd, éttermi szolgaltatas

vasarlas célja: sziikséglet miért az IKEA? garancia,

kielégitése praktikussag

5 éve rendelkezik
IKEA Family kartyaval

kornyezettudatossag

szerepe: fontos

21. abra: Robert perszonaja
Forrds: Unsplash, Portrait

Robert az dntudatos vevét mutatja be. Ontudatos vevd esetében a legjellemzdbb korosztaly
a 40-49 kozott allapithatd meg. Robert 40 éves, sajat lakasaban €l parjaval, foglalkozasa
adminisztracios ligyintéz6. Szabadidejében kedvenc sportjat, a teniszt tizi.

Az IKEA felkeresése jellemz8en sziikséglet kialakulas céljabol valosul meg. Altaldban
sajat lakasaba és iroddjaba vasarol kiegészitdt, igy rendszerint 1 o6ra alatt végez a piactér
latogatasaval. Vasarlas utdn szivesen veszi igénybe az aruhdz svéd éttermi szolgaltatasait.
Fontos szdmara a garancia €s a praktikussag, melyek az dntudatos vasarld ismérvei. 5 éve az

IKEA Family tag, igy biztos lehet abban, hogy a termékek nyugtéja online rogzitésre kertil.



ONTUDATOS

)
E)emutat()tér preferalasa

hobbi: ko6tés, szinhdzba

jaras, kirandulas

X éruhdzban toleott idé: 1 6randl tobb |

vasarolt kategoriak: kiegészito,

éttermi szolgaltatas

miért az IKEA? garancia,

vasarlas célja: sziikséglet

jO program, garantalt
kielégités, inspiracidszerzés

10 éve rendelkezik kornyezettudatossag

IKEA Family kartyaval

szerepe: nagyon fontos

22. dbra: Monika perszonaja
Forras: Unsplash, Woman

Monika is az Ontudatos vasarlot bemutatd perszona. Masik legjellemzobb korosztaly
ontudatos vasarld esetében az 50-59 kozotti vasarlok. Monika 50 éves egy gyermekes
csaladanya. Foglalkozasa projektmenedzser. Fontos szamdra a kikapcsolodas, igy
szabadidejében csaladjaval kirandul, sokszor mennek szinhazba vagy otthoni tevékenységként
szeret kotni. Itt is felmeriil az 6ntudatos vasarlot leirdé harom legjellemzobb hobbi kategoria,

mely a miivészet, a kreativitast igényld tevekénységek, valamint a sport.

Az aruhdz latogatdsakor szeret inspiralédni a bemutatotéren, megtaldlni a szédmara
legmegfelelobb arukat, emellett 1ényeges szdmara a garantalt kiprobalas élménye. Ezek alapjan
legtobbszor 1 6ranal tobb 1d6t tolt az aruhdzban. A megfeleld kiegészitok megtalaldsa utan
eloszeretettel  fogyaszt az aruhaz  éttermében. Rendkiviil fontosnak tartja a
kornyezettudatossagot, igy 10 éve hasznalja IKEA Family kartyajat, mellyel az elektronikus

nyugtat részesiti elonyben.



HATAROZATLAN

hobbi: futas, 1 14
( bemutatotér preferalasa j
egyediilallo

aruhazban toltott

vasarolt kategoridk:

kiegészitd

id6: 1 6ranal tobb

miért az IKEA? garancia,

vasarlas célja: 6tletmerités, garantalt kiprobalas élménye

Inspiracio szerzes

kornyezettudatossag

5 honapja rendelkezik
IKEA Family kartyaval

szerepe: fontos

23. abra: Dori perszonaja
Forras: Unsplash, Woman

Dori pedig a hatdrozatlan vésarlo perszondjat testesiti meg. A hatdrozatlan vasarlok
jellemz6 korosztalyaba sorolhatd, mely 40-49 éves kozott mozog. Dori 41 éves, egyediilallo.
Hobbija egyben a hivatasa is, hiszen lovaglo edz6. Szabadidejében a lovaglas mellett szivesen

fut. A sport a hatarozatlan vevdi kategoria jellegzetes hobbija.

Az aruhazba latogatas legfobb célja az Otletmerités és az inspirdciészerzés otthonaba.
Kozponti szerepet kap a garantalt kiprobalas élménye, igy 1 ordnal tobb ideig vésarol,
legféképp a bemutatotéren. Masik két fontos tényezd, ami miatt az IKEA-t vélasztja a garancia,
valamint a kdrnyezettudatossag. Legfoképpen kiegészitoket vasarol és minddssze 5 honapja

megszerzett IKEA Family kartyajat minden alkalommal hasznalja.



8. KUTATAS FELHASZNALASI LEHETOSEGEI

A kérddives és fokuszcsoport kutatasaim alapjan a kovetkezokben bemutatott javaslatokat

tudom tenni.
Javaslataimat a kovetkez6 tényezok mentén mutatom be:

o melyek azok az 4ltalanos fontossagi szempontok, amelyekkel nem elégedettek az

IKEA-ban,
e melyek azok a szolgaltatasok, amelyekben az IKEA-nak valtoznia kéne,

e melyek azok a komponensei az druhaznak, amelyeket a marketing tevékenységben

hangstlyozni kellene, és miért,

e melyek azok a szempontok, amelyekben fejlédnie kéne az IKEA-nak.

8.1. Fontossagi szempontok elégedettség alapjan
A fontossagi szempontok szerint a legkisebb elégedettséget az elérhetd arukészlet kapta.
Emellett legnagyobb problémaként ide sorolandd, hogy vésarlds elétt, ha az egyén
informalodna az adott a&ruhaz adott termékének elérhetéségérol, akkor az sokszor nem a valddi
elérhetéségi készletet mutatja. Ez a vasarlonak problémat jelent, hiszen ebben az esetben

feleslegesen keresi fel az aruhazat, mivel a kialakult igénye kielégitetleniil marad.

Javaslatom az lenne, hogy a termékek elérhetds€gét naponta tobbszori frissitéssel kellene a
vasarlok felé lekovethetévé tenni. Ezt akar egy 0j rendszer bevezetése lehetdvé teheti, oly
modon, hogy a termékek fizetésénél az elérhetd termékszam a fizetés pillanatdban frissitésre
keriilne. Célra vezetd lenne olyan funkciot alkalmazni, amely a fogyasztd szdmara azonnal
tizenetet kiild a kiszemelt termék jboli elérhetdségérdl, igy a fogyasztdt azonnali vasarlasra
0sztondzné. Emellett biztositani kéne annak a lehetdségét, hogy a kivalasztott arukat az altaluk
kivalasztott druhazba atszallitjdk, ha az adott aruhdzban az nem elérhetd. Ily modon id6t
sporolhatnak a vasarlok szamara, valamint az IKEA-t felkeresok lojalitdsa pedig novekedhetne
az aruhaz irant.

Masik szempont, amellyel kevésbé elégedettek, az elérhetéség volt. Sokkal tobbet
latogatnak az IKEA-t, ha szamukra kozelebb lenne, valamint sokan hidnyoljdk nagyobb
varosok centrumébol is. A kérd6iv alapjan is kidertilt, hogy a legtobben messzebbrdl, mint 50
km-es tavolsagbol keresik fel az aruhazat. Emellett a nyitvatartasi id6 valtoztatasa is kozponti

szerepet kaphat.



Javaslatom, hogy akar csak a kiegészitOknek kisebb boltok nyitdsa. Valamint az évek soran
lehetdvé tenni az esetleges nagyobb varosokba val terjeszkedést ij aruhazak nyitasaval, hiszen
jelenleg csak harom IKEA aruhaz, egy csomagpont €s egy arukiadd van Magyarorszagon ¢és
mind Budapest vonzaskorzetében. Az elérhetdség kapcesan a nyitvatartasi id6 is kulcsszerepet
jatszik. Ennek meghosszabbitasaval lehetdvé tehetd a kora reggeli 6rakban vald vasarlas. Mivel
a fizikai vasarlas hatranyaként szerepelt a nagy tomeg, igy aki ezt szeretné elkeriilni, lehetdsége
lenne a korai, illetve a kés6i orakban vald vasarlasra. Tovabba hasznos informacidként
szolgalhat egy olyan statisztika kozétevése, amely megmutatja, hogy mely idésavban szoktak

sokan lenni az aruhdzban.

8.2. Szolgaltatasok szerepe
Az IKEA szolgaltatasaiban talan az egyik legalapvetébb tényezdnek mondhatd a
hazhozszallitds megléte. Ennek a szolgaltatdsnak az igénybevételével a kért termék sulyatol
fliggden kell a hazhozszallitas koltségét allni. Emlitésre keriilt, hogy az IKEA-t csak autdval
érdemes latogatni, hiszen nagyobb butor vasarlasakor irredlisnak vélték a hazhozszallitas

koltségeit.

Javaslataim szerint a hazhozszallitas koltségeit egy meghatarozott 0sszeg felett ingyenessé
kellene tenni, abban az esetben, ha a vasarl6 rendelkezik IKEA Family kartyaval. Igy a vasarlé
is nagyobb elannal vélasztja ezt a szolgaltatast, illetve szivesebben lesz tagja az IKEA Family

kozosségnek is, mely szintligy elényére valhat.

A masik fontos megemlitendd része az ligyfélszolgalat. A visszajelzések szerint az
ugyfélszolgalaton valo varakozas hossza iddigényes, sokszor a vasarlassal toltott 1d6 hosszéaval
megegyez0. Ezen kiviil sokszor hozzd nem ért6 munkatarssal taldljdk magukat szemben a

vevok.

Megoldasként szolgalhat tobb {ligyintézé alkalmazasa, emellett rendszeres képzések ¢&s
ellenérzések bevezetése. Igy a problémakezelés rugalmas és gyors lehet, valamint a vevék is

szivesebben fordulnak munkatarshoz.

8.3. Hangsilyozandoé tényezok a marketing tevékenységben
Lényegbeli elemként szerepeltetem a marketingtevékenység altal hangsulyozandé
IKEA tényezdket.
A fokuszcsoportban elhangzottak alapjan egy kozépponti témat emeltek ki az IKEA

kapcsan, ez pedig nem mas, mint a kornyezettudatossag. Hangsulyoztak, hogy még szivesebben

valasztjadk az IKEA-t azért, mert a kdrnyezettudatossag alapvetd szempontként szerepel a



vallalat fenntarthatdsdgaban és fejlodésében. A kornyezet védelmérdl és az Gjrahasznosithato
anyagok felhasznaldsanak médjardl mindig szivesen tajékozodnak, és ugy gondoljak az IKEA-

nak mar elengedhetetlen részévé valt a kdrnyezetvédelem.

Ezek alapjan a kornyezettudatossag lehetdségeirdl, valamint az Gijrahasznositas hatterérdl szolo
informaciok szélesebb korben valé megosztasara kéne az IKEA-nak torekedni. Ezt meg lehet
tenni akar a Facebook-on frappans poszt keretei kozott, ezzel is mélyiteni a vasarlokkal valo
kommunikéciot. Emellett a reklamok bizonyos részét is a kornyezettudatossag kiemelésével
kéne 1étrehozni. Egy kutatasi alanyom remek otlete alapjan, be kéne mutatni, hogy egy adott

1d6szakhoz tartozé hulladékbol milyen és mennyi aru késziil el.

A marketing tevekénységnél a masik hangstlyozand6 része az IKEA-nak a széles
termékvalaszték mellett a kombinalhat6 termékek fontossdga. Hiszen egy svéd névhez tobb
termékfajta tartozik, melyek ugyanabban a stilusban késziiltek. Ezzel a vasarlok gyors és
egyszerll vasarlasat lehetové téve, mely a fokuszcsoport altal felsorolt altalanos fontossagi

szempontok egyik kulcstényezdje.

Mindezen kiviil a vasarlok mindennapjainak jelentds részét képezi a kdzosségi média.
Az informacio talan leggyorsabb és legelérhetobb utja. Az Gjdonsagok, akcidk és 11j termékek
reklamozasat és bemutatdsat mindenképpen a kozdsségi médian kell 1étrehozni. Ezzel lehet
elérni a legtobb vasarlot. Mindazonaltal az IKEA jol ismert éves katalogusa is hozzatartozik a

vallalat imidzséhez, igy ezt besziintetni vétek lenne.

8.4. Szempontok, amelyekben fejlodnie kell az IKEA-nak

Az IKEA egyik alapkdvénél maradva szintén akadt fejlesztendé gondolat. Habar az
Osszeszerelés nem mindig nyujt 6romet folyamataban csak végeredményében, mégis vannak
alkalmak, amikor a szétszerelésre is gondolni kell. Ebben viszont az IKEA még nem segit igy,
mint Ssszeszerelésnél. fgy hasznos lenne az Osszeszerelendd termék mellé nem csak az
Osszeszerelési, hanem a szétszerelési Utmutatot is hozzéacsatolni. A koérnyezettudatossagra
tekintettel, az IKEA Family klubtagsagon keresztiil a szerelési utmutatdkat egy uj modon kéne
a fogyasztokhoz eljuttatni. Ennek egyszerl eljarasa lehet, hogy a fizetés alkalmaval - melynél
a klubkartyat hasznalatba vették — az IKEA Family fiokba beérkezzen online modon az

atmutato. Itt a termék Osszeszerelése és szétszerelése is elérhetdvé valna.



9. KUTATASI KORLATOK ES LEHETOSEGEK

Habar kutatdsom soran sok mérhetd kritériumra kitérek, mégis ugy gondolom, hogy

tovabbi lehetéségek rejlenek.

Elsésorban a kérddivek bdvitése és a magasabb elemszdm még relevansabb eredményt
hozhat. A kérdéivek kibovitésével a perszonak tovabbi részletezése valik lehetévé. Ezt a
vasarlok egyéb személyiségi jegyeinek bovitésével lehet részletezni, mint példaul: jovedelem,
munka fajtaja, lakas vagy haz preferalasa és mérete, koltozés gyakorisaga, valtozashoz vald

hozzaallas.

A jovedelem feltardsa utan megtudhatd, hogy kiadott 6sszeg mennyisége, hogy viszonyul
a kiilonboz6 tipusokndl a keresethez. Milyen mértékben hajlanddéak a kiilonb6zd tipusok
kiilonb6z6 jovedelmek mellett az IKEA-ban vasarolni. A munka tipusdnak meghatarozasakor
megtudhato lenne, hogy milyen életstilus 4ll a vasarlohoz kozel, milyen termékek megvasarlasa
fontosabb szamara. A lakés vagy haz preferalasa mellett elemi szempont lehet a nagysaguk is,
mivel az IKEA szamos terméke kaphat6 tobb méretben, igy megtudhaté lenne, hogy bizonyos
termékek gyartasa, mely méreteiben lenne nagyobb a kereslet. A koltozés gyakorisaga szintén
egy izgalmas kérdést vet fel, mivel ekkor a fogyasztd szamara praktikus lehet olyan termékek

kivalasztasa, melyek Osszerakdsa egyszeriibb, igy a koltdzést is megkonnyitheti.

A valtozashoz valo hozzaallas pedig talan a legizgalmasabb mindkdziil, hiszen vilagunk is
allandoan fejlodik és valtozik. Aki szereti a valtozast, annak nem is kérdés, hogy otthonaban is
gyakoribb az 0jitas. Ebben az esetben azt lehetne kutatni, hogy mely bttorkategoriara esik a
valasztas, amikor a vasarlo valtozasra vagyik, ezt pedig a kiilonb6z6 vasarloi tipusok esetében

szintén lehetne kiilon rendszerezni.



10. OSSZEGZES

Ahogy a bevezetésben emlitettem, mindig is érdekelt az IKEA vésarloinak sokszintisége.
Els6dlegesen az vezérelt, hogy az IKEA vasarloit kutatdsom altal archetipikusan
meghatarozzam. El6szor a vasarlok rendkiviil sokféle csoportositadsi lehetdségei koziil
ragadtam meg néhanyat. Végiill Nunes ¢és Cespedes féle csoportositast vettem alapul a
kutatdsomhoz. Két kérddiv és két mini fokuszesoport altal négy perszonat hoztam létre, melyek
az IKEA-ban val6 vésarlas szerinti tényezok mentén térképezi fel a vasarloit. A kérddivek és a
fokuszcsoportok eredményei  segittettek abban, hogy megfogalmazzam fejlesztési
javaslataimat, mellyel az IKEA még jobb lehetne a vevoi szamara.

A kérdoivek kikiildését kovetden nagy drommel lattam, hogy viszonylag nagy elemszamu
adatbol kezdhetem el felépiteni a kutatdsomat, igy még valésagosabb képet adhatok az IKEA
vasarloirol. Ezutdn még izgalmasabb volt szdmomra a két fokuszcsoport, melyek altal a
vasarlok kozvetleniil tudtak mesélni tapasztalataikrol, élményeikrdl, azonban a fejlesztendd
teriiletek is hangsulyosba keriiltek.

Ugy gondolom az IKEA vasarloi valoban sokoldaluak, de érdekes eredményként a
legtobbjiiket az alkotas vagya hajtja, mind otthonukban, mind szabadidejiikben. Habar sokan
valasztjdk ugyanazt az IKEA terméket, mégis szdmukra egyediséget jelent, ez pedig éppen az
IKEA-effektusnak koszonhetd, hiszen mindenki az & otthonaban allo butordarabot tartja

szamara a legkedvesebbnek.
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Melléklet

. L. kérdoives kutatas kérdései és valaszlehetoségei
Atlagosan mennyi idét tolt az aruhdzban?

- 30 percnél kevesebbet
- 30 percet
- 1 orat
- 1 6rénal tobbet
A bemutatdtéren vagy a piactéren tolt el tobb idot?
- bemutatotéren
- piactéren
On miért szeret az IKEA-ban vasarolni?
- garancia
- segitség az eladoktol
- kulinaris élmény
- kiprobalas élménye garantalt
- kornyezettudatos vasarlo vagyok

- j6 program

egyéb kategoria, ahol megfogalmazhattak sajat valaszukat.
Ennél a kérdésnél tobb valaszlehetdség mellett is donthettek.
Onnek milyen jelenlegi vagy multbéli hobbijai vannak?
Onnek van IKEA Family kartyaja?
- van

- nincs

. IL kérdoéives kutatas kérdései és valaszlehetoségei
Héztartasanak tipusa, ahova termékeket vasarol:

sajat lakhely (sajat vagy bérelt ingatlan), ahol egyediil vagy héziéllattal ¢l

sajat lakhely (sajat vagy bérelt ingatlan), ahol parkapcsolatban ¢l

sajat lakhely (sajat vagy bérelt ingatlan), ahol csaladjaval ¢l

kiado albérletben, mint fobérlo



- iroda (sajat vagy bérelt)
- lzlethelyiség
e On milyen gyakran latogatja az IKEA aruhazat?

- hetente

havonta

fél évente

évente

e Milyen tavolsagra van Ontdl a legkdzelebbi IKEA aruhaz?
- 5 km-en belill
- 10 km-en beliil
- 20 km-en beliil
- 50 km-en beliil
- messzebb
e Atlagosan mennyit kolt az IKEA-ban 1 vésarlas alkalmaval?
- 0-10.000 Ft
- 10.000-50.000 Ft
- 50.000-100.000 Ft
- 100.000-200.000 Ft

e Mennyire t6lt be fontos szerepet egy butoraruhaz valasztasakor? Ebben az esetben a
szamok a kovetkezoket jelentették: 1-nem fontos, 2-kevésbé fontos, 3-inkabb fontos,

4-fontos.

stilus, design

- mindség

- elérhetéség

- széles termékvalasztek
- ar-érték arany

- Inspiracid szerzés

- JO program

garancia

garantalt kiprobalas élménye



kdrnyezettudatossag
kulinaris élmény
segitség az eladoktol

praktikussag (minden egy helyen van, konnyt 6sszeszerelhetdség)

Ezutan a kitoltoket arra kértem, hogy ugyanezeket a szempontokat pontozzak aszerint,

hogy mennyire elégedettek veliik az IKEA-ban. Itt a szdmok a kovetkezd jelentéssel

birtak: 1-nem vagyok megelégedve, 2-kevésbé vagyok megelégedve, 3-inkdbb meg

vagyok elégedve, 4-teljes mértékben meg vagyok elégedve.

A kovetkezd négy kategoria felsoroldsakor szintén pontozasra kértem ket aszerint,

hogy milyen gyakran vasarolnak az IKEA-ban beldlik. A szamok jelentése a

kovetkezd volt: 1-soha nem veszek, 2-ritkan veszek, 3-gyakran veszek, 4-mindig

veszek.

butor
kiegészitd
étel-ital

éttermi szolgaltatas

Végiil a hdrom jellemzd vevétipus kijelentéseit is pontoztattam aszerint, hogy mennyire

igazak rajuk. A szamok jelentése ebben az esetben igy alakult: 1-egyaltalan nem igaz

ram, 2-kevésbé igaz ram, 3-inkabb igaz ram, 4-teljes mértékben igaz ram.

Tobbszor latogatnam az IKEA-t, ha tobb akcio, illetve kupon 4llna

rendelkezésemre.

A kosaramban altaldban tobb akcios termék szerepel, mint teljes art termék.
Elégedett vagyok az IKEA nyujtotta mindséggel.

Sokszor veszem igénybe az eladd segitségét.

Rendszerint valasztok olyan terméket, amelyet az elado ajanlott.

Szamomra fontos, hogy az IKEA-ban az eladok barmikor segitenek.

Sok 1d6t toltok az aruhazban, szeretek nézelodni.

Az IKEA latogatasanal csak a piacteret latogatom.

Ritkan nézelddok, inkabb céltudatosan keresem, amiért jottem.

A kitoltd neme



e A kitolto sziiletési éve

3. Fokuszcsoport menete

e Bemelegitd kérdések:

Butorvasarlas esetén milyen aruhazba szokott jarni?
Kikkel latogatja az aruhazat?

Van IKEA kartya? Ha igen miota? Ha nincs miért nincs?

e Fo0 kérdések

Miért azt az aruhazat valasztja? Mi fontos egy butoraruhazzal kapcsolatban?

A felsorolt szempontokat megkértem, hogy pontozzak egy 1-t6] 4-ig terjedd
skalan, ahol az 1 az egyaltalan nem fontosat, a 4 pedig a nagyon fontosat

jelentette.
Hol és milyen gyakran tajékozodnak az IKEA termékei kapcsan?

Mi az el6nye, illetve a hatranya annak, ha fizikai kornyezetben, magaban az

aruhazban vasarol?

Mi az eldnye, illetve mi a hatranya annak, ha online vasarol?

e FEllen6rzo kérdések: a késdbbiekben lathato perszondk ellendrzésére irdnyulo kérdések.

Legujabb ajanlatok alkalmaval mindig felkeresi az aruhazat?
Leginkabb mi miatt visszatéré vendég az IKEA-ba?

Melyik részét latogatja az IKEA-nak nagyobb elannal, és miért?
Altaldban mi célbol latogatja az IKEA-t?

Ha segitséget kér az eladotol, altalaban mi a kivalto oka?

o Fejlesztési javaslatok kérdései:

Mennyire elégedettek az IKEA-nal az altalanos fontossagi szempontokkal?

A 16 kérdésben Osszeszedett szempontok pontozasa, aszerint, hogy mennyire
elégedettek veliik az IKEA-ban. Szintén 1-t6] 4-ig terjedd skalan pontoztattam,
ahol 1 jelentette, hogy nincs megelégedve, a 4 jelentette, hogy teljesen meg

vannak elégedve.
Mit valtoztatna az IKEA szolgaltatdsaiban?
Mit kéne a marketing tevékenységben hangstulyozni?

Van-e olyan dolog, amiben fejlddnie kéne az IKEA-nak?



