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1. Bevezetés

A pop-up lizletek kifejezéssel egy tanulmanyi verseny soran taldlkoztam. Mivel nem tudtam
pontosan mit is jelent és nem voltam tudataban azzal sem, hogy mennyire bevalt kereskedelmi
eszkoz a vilagban, ezért nagyszerl lehetdségnek gondoltam, hogy a TDK dolgozatom sordn ezt
a témat kutassam. A sajat érdekl0dés mellett természetesen utdna jartam, hogy mennyire terjedt
el a vilagban és milyen markak esetében lehet talalkozni pop-up iizletekkel. Meglepd adatokat
taladltam az USA-ra vonatkozoan, mégpedig, hogy 2017-ben 18.532 pop-up iizletet nyitottak €s
még 2019-ben is a vildg jarvany mellett 11.393 iizlet keriilt kinyitasra (Statista, 2017-2019
USA). Ezen adatok azt mutattak, hogy a szezonalis aruhazak kutatisa fontos és meghatarozo,
és hosszatdvon nem elhanyagolhato a vasarlok és vallalatok véleménye sem. fgy a dolgozatom
f6 célja, hogy felderitsem a fogyasztok magatartasat, elvarasat és gondolkodéasat. Késébbi

kutatéds sordn pedig szeretném majd a vallalkozasok oldalarol is megvizsgalni a témat.

A dolgozatom elsd része a modern marketing irdnyzatokat vizsgalja az elméleti és empirikus
megkozelitésekben, kiilonos tekintettel a gerilla marketingre. Ezt kovetéen a pop-up iizletek
keriilnek bemutatasra atfogoan. Majd a gerilla marketing és szezondlis aruhdzak kozotti
kapcsolatot fogom feltarni, amiket a szakirodalmak alapjan feltételezek.

A szakirodalmak alapjan ki fog deriilni a pop-up iizletek kinyitdsanak miértje, sikerének titka,

elényei és hatranyai és a legfontosabb jellemzdi.

A kutatdsom soran 12 hipotézist allitottam fel, amelyet 2 féle kutatasi modszerrel vizsgalok.
El6szor a kvalitativ kutatdsom eredményeit fogom bemutatni, amelyeket mini fokuszcsoportos
interjuk soran szereztem. Ezen interjuk alkalmaval kapcsolatot fedeztem fel szamos tényezo és
a vasarlasi élmény kozott. A legerdsebb kapcsolatokat a 11. dbra fogja megmutatni.

Ezt kovetden a kvantitativ kutatdsomat fogom bemutatni, amelynek keretében egy online
kérdodives kutatast készitettem. A kérdéiv elemzése soran két mintds Z probat alkalmaztam ¢és

a mar emlitett 12 hipotézist vizsgaltam.



2. Elméleti és fogalmi hattér

A dolgozatom témajaként, olyan témat valasztottam, ami aktudlis a mai vilagban, hiszen a pop-
up tizletek fogalma egyre elterjedtebb a 21.szdzadban és egyre gyakoribb, hogy ismert markak
is nyitnak szezonalis aruhdzakat, annak érdekében, hogy kapcsolatot épitsenek a vevd és a
marka kozott. Globalisan elterjedt marketing stratégiaként ismertek a szezonalis aruhazak,
mégis Magyarorszag fogyasztoival végzett kutatasrol nem lehet olvasni, még annak ellenére
sem, hogy hazai piacon is megjelennek pop-up iizletek. Ezért feladatomnak éreztem, hogy
feltarjam a hazai piacot és megkeressem a kérdésekre a valaszokat hazai viszonylatban.
Dolgozatom létrejottének célja, hogy megismerjem a hazai fogyasztok elvarasi rendszerét és
gondolkodasi rendszerét a pop-up lizletekkel kapcsolatban.

Fontosnak tartom, hogy a gerilla marketing fogalmat atfogdan ismertessem az olvaséval,
illetve, hogy bemutassam a pop-up iizleteket, hiszen mint ahogy emlitettem is mar, ezeket
manapsag kereskedelmi eszkozként hasznaljak a vallalatok.

Témavalasztdsom oka egyrészt személyes érdekeltség, hiszen egy tanulményi verseny keretein
beliil ismerkedtem meg a pop-up lizletek fogalmaval és annak jellemzoivel. Masrészt pedig ugy
gondolom, hogy szakmailag is fontos a téma felvetése, hiszen ugy gondolom, hogy a hazai
marketing-szakemberek nem szentelnek elég figyelmet, illetve nem fektetnek elég idot és
energiat ennek a viszonylag 0j kereskedelmi eszkdznek a megismerésére.

A klasszikus marketing fogalmat mar az 1900-as évek eleje oOta vizsgaljak. A marketing
legismertebb megkozelitése a 4P, azaz marketing mix (McCarthy, 1960), melynek
megnevezését az alabbi angol szavak kezdbetiii adjak. Igy a product (termék), price (4r), place
(értékesitési csatorna/disztribucios stratégia) és promotion
(marketingkommunikacidé/promocid) szavak alkotjdk a 4P-t. Mivel ezen 4P altalanossdgban
fizikai jellegti arukra vonatkozik, hisz tobbnyire értékelhetdek a termékek mar vasarlas elott is,
igy a szolgaltatdsok értelmezése érdekében a szakirodalomtovabbi 3P-vel bdvitette ki a
marketing mixet. Ezen ,P”-k pedig a koOvetkezéek: Physical evidences, azaz fizikai
bizonyitékok; people, azaz szolgaltatdst nyujtd6 emberek; végezetiil pedig process, azaz a
szolgaltatast nyujto folyamat. +1 ,,P”-ként nagyon ritkan megszoktak emliteni a performance,
azaz teljesitményt is, ami a szolgaltatdsok mindségére utal.

A marketing mixnek van egy modernebb megkozelitése, a mar emlitett 4C (Lauterborn, 1990),
amely a fogyaszto-orientalt megkozelités, hisz a ,,C” megjeldlés is a,,consumer” angol sz6 miatt

lett.



Ennek az 4 dsszetevdje a ,,consumer wants and needs”, azaz fogyasztoi igény; ,,cost”, mint
koltség; ,,communication”, mint kommunikacio, illetve ,,convenience”, azaz kényelem.
modern marketing.

Ahhoz, hogy eljussunk egészen a modern marketing iranyzatokig, amelyeket ma a
21.szazadban is eldszeretettel hasznalnak, fontos 14tni, hogy honnan indult ez a r6gds 1t,
amelyet ma a marketing keletkezésének neveziink. Ezen fejlédési szakaszokat Vargo—Lusch
(2004) szerzOparos foglalta 0ssze, mint: A marketinggondolkodas fejlddése torténelmi
perspektivaban (Bauer et al., 2014). Ebben a tanulmanyban a szerzok 6t kiillonboz6 szakaszt
emlitettek meg. Az els6 szakasz az ,,1900 el6tt”, ahol a fizikai javak allnak az arucsere
koézéppontjaban. Ezt kovetden a kdvetkezd meghatarozott szakasz az ,,1900-1950: a
marketinggondolkodas formalddasa”, ahol a nyersanyagok, alapanyagok, arucikkek,
marketingfunkcidk vannak kiemelve. A harmadik szakasz a ,,1950-1980: a
marketingmenedzsment iskola”, aminek sordn a vevOorientacié és marketingkoncepcio,
értékmeghatarozas, marketingtudomany a prioritas. A negyedik szakasz az ,,i1j paradigmak
1980-2000 ¢és ezutan: marketing, mint tarsadalmi és gazdasagi folyamat”, ebben a szakaszban
a piaci orientacids folyamatok, szolgaltatdsmarketing-; kapcsolatmarketing-;
mindségmenedzsment- ; érték és ellatdismenedzsment- ; eréforrdas-menedzsment és verseny- ;
halézatimenedzsment-folyamatok keriiltek a figyelem élére és végezetiil az utols6 szakaszként
emlitést tesznek a ,,21. szdzad”-rol , amelyben a szolgaltatasi javak (kdzvetlen vagy kozvetett
uton emberi sziikségletek kielégitése) allnak az arucsere kozéppontjaban.

Tehat, ahogy fejlodott a vilag, tigy valtoztak azon tényezOk, amiket fontosnak tartottak a
marketinggel foglalkozdk, igy amire eljutottunk a 21.szdzadig, addigra mar nem csak a termék
¢s az értékesités volt a kozéppontban, hanem maga a vasarlo €s a promoécid, azaz a marketing

kiillonbozo technikai.

2.1. Modern iranyzatok a marketingen beliil

Fontosnak tartom, hogy a marketingen beliil kitérjek egy-egy alcsoportra és bemutassam a
modern kor (21.szdzad) irdnyzatait, amelyekkel a marketingen beliil taldlkozhat az olvaso, hisz
manapsag a marketingen beliil ezen irdnyzatokkal egyre gyakrabban taldlkozhatnak a vasarlok,

hisz egyre elterjedtebbek.



Mint mar kordbban emlitettem a technoldgia fejlddésével a marketing teriiletnek is egy
majdnem 180 fokos fordulatot kellett vennie, hisz az addigi marketing stratégiadk mar-mar
elavultnak voltak titulalva.

Az alabb csatolt 1.4bra Magyarorszag digitalis reklamkoltését foglalja 6ssze a 2000-es évektol
egészen 2020-ig. Ahogy az abran is latszik a kezdetekhez képes a tavalyi évre (azaz 2020-ra)
kozel 56%-kal megnétt a reklamokba belefektetett koltéségek aranya, s mig 2000-ben még az
1 millidard Ft-ot sem értiik el a koltéségek terén, addig 2020-ban mar 110,2 milliard forintot
forditott Magyarorszag a digitéalis rekldmokra. Ezzel alatdmasztva azt, hogy kdzpontba keriilt a
média, a digitalis vilag. Mig az 1900-as évek kdzepén még a televizid volt ritka és nagyszam,
ebbdl kovetkeztetve a televizion megjelend reklamok is szérakoztattdk az embereket, az id6
mulasaval a 2000-es évekre mar a telefonok is addig fejlodtek, hogy egy nadragzsebbe
belefértek, egyes markaknal még egy nagyon kezdetleges kamera is megjelent, addig manapsag

mar ezek természetesek.
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1. 4bra: Hazai digitalis reklamkoltés 2000-2020-ben (IAB,2020)

Ebben a felgyorsult és technologiailag nagyon fejlett korszakban azzal lehet nézettséget
szerezni, ami szokatlan és kiillonbozo, ezért muszaj volt a marketing teriileten beliil is
folyamatosan 1) oOtleteket és stratégidkat felsorakoztatni, mert kiilonben nagyon hamar
elavultnak és divatjamultnak fogjdk gondolni. Emiatt a hosszas folyamat miatt kellett 0j
marketing stratégiaknak, avagy alcsoportoknak megjelennie a piacon, példaul gerilla marketing
¢s azon beliil a buzz marketing; viral marketing; online marketing; direkt marketing; kdrnyezeti

marketing; tapasztalati marketing.



A gerilla marketingre a kdvetkez6 alfejezetben sokkal részletesebben kitérek, igy ebben a
fejezetben csupan emlitést teszek a marketing egyik legelterjedtebb tipusarol. A tovabbi emlitett
marketing tipust pedig atfogéan bemutatom.

(1) A viral marketing, azaz virus marketing az 1990-es évektdl van jelent, ez egy olyan online
marketing forma, aminek a l1ényege, hogy minél tobb megosztast szerezzen. Amikor valaki
megosztja a tartalmat ismerdseivel, a rendszer egy reklamot is a tartalommal egyiitt tovabb
kiild a cimzettnek, igy rovid idon beliil, de viszonylag gyorsan tud terjedni a reklam az
online térben. A virus marketing sz6 félreérthetd is lehet, mert a szamitogépeken megjelend
virusra asszocidltat, pedig ennek a kifejezésnek semmi koze sincs ahhoz a virushoz. Azért
kapta ezt a nevet ez a marketing tipus, mert a megosztasok miatt olyan gyorsan terjed, mint
egy virus tudna (Maté B). A viral marketing egyik nagyon fontos tényezdje, ami megjelen
mind a gerilla marketing soran, mind a pop-up store-ok kapcséan is, a WOM (word-of-
mouth) kifejezés, ami tiikorforditassal azt jelenti, hogy ’szajrol szjra’, vagyis szajreklam.
(Swanepoel et al., 2009) Ezt a tényezo6t szamos kutatd emlitette és a késobbi fejezetek soran
részletesebb kifejtést fogok adni réla. Eloljaroban annyit megemlitenék errdl a technikérol,
hogy az a lényege, hogy a vasarléban olyan élményt kell kelteni (lehetdség szerint pozitiv
¢lményt), amirdl a késdbbiekben, amikor mar nem tart az élmény beszéljek az ismerdseinek,
azaz 6 maga reklamozza a terméket vagy markat esetleg a szolgaltatast, ami kivaltotta beldle
ezt az élményt. Ez az egyik legkdzkedveltebb példaul a gerilla marketing és viral marketing
soran reklamozéasi mdd, mert ’csupan’ egy élményt kell nydjtani és onnantdl kezdve a
vallalatnak nincs dolga, hisz az emberek szeretik megosztani a pozitiv és sokszor a negativ
¢lményeiket is egymassal. A technika fejlddése lehetdvé tette az tigy nevezett e-WOM
megjelenését is, ami azt jelenti, hogy az elektronikus szijreklam elterjedt. Igy interneten
keresztiil akar anonim formaban is megtudjak osztani egymadssal a véleményiiket az
emberek. Mindaz, hogy mar taldlkozni sem kell embertarsaikkal annak érdekében, hogy
besz¢éljiink veliik, hanem barmilyen szituacidoban hasznalhatjuk a telefonunkat és egyéb
technologiai eszkozoket, sokkal gyorsabba tette az informacionak az dramlasat (Horvath-
Bauer)

(2) Az online marketing egyrészrdl csoportosithatd hagyomanyos és 0j eszkdzok szerint, vagy
egy Ujabb felosztas szerint, azaz e-mail alapt €s web alapu eszk6zok (Banyai et al.,). Az
online marketing része a ,,weboldal, display-szegmens, video, kozosségimédia-marketing,
online kozosségek zondja, kozosségi tartalomszolgaltatok zondja, kdzosségi szorakoztatas
zondja, kozosségi  kereskedelem  zondja, search-szegmens  (keresOmarketing),

listing/listazas/szoveges  hirdetések, e-mail, = mobilmarketing, = SMS-marketing,
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mobilkeres6-marketing, display jellegli megoldéasok, alkalmazasok™ (Bényai et al., 2015) ,
online PR, virusmarketing stb.

(3) A direkt marketing ,,olyan interaktiv kommunikéacios modszerek dsszessége, amelyek egy
vagy tobb reklameszkoz felhasznalasaval személyes iizenetet kozvetitenek, mérhetd,
koltséghatékony valasz kivaltdsa érdekében” (Tapp, 1999). Vagyis egy egyszeriibb
megfogalmazasban: az online marketing eszkdzok segitségével lizenetet kdzvetit, mindezt

koltséghatékony stratégiaval.

A kovetkezOkben kitérek a kornyezeti és tapasztalati marketingre, amelyekre nagyobb

hangstlyt fogok fektetni, mivel a pop-up store-ok kapcsan gyakran elfordultak. Ugy

gondolom, hogy ennek a két marketing tipus is jelentdsen megjelenik a pop-up store
stratégiakban és jellemzdokben.

(4) A tapasztalati marketing angol sz6val ,,experiential marketing”, amelyet Smilansky (2009)
ugy definialt, hogy: ,,egy azonositasi folyamat, a vasarlok igényeinek ¢és torekvéseinek
kielégitése, mind ezt jovedelmezden teszi,
egy két iranyl kommunikacid segitségével, amely életre kelti a méarka személyiségét és
hozzédadott értéket biztosit a célkozonség szamara”. Tulajdonképpen ez azt jelenti, hogy
megjelenit egy kommunikacids csatornat az ado6 és a vevd kozott, ami ebben az esetben a
fogyaszté vagy mas szoval célkdzonség €s a marka kozott. Azzal, hogy létrejon egy két
iranyl kommunikacio a két fél kozott, elindit egy teljesen mas és egyben szokatlan
modszert, ami a tapasztalati marketingnek az alapja, egy ¢é16 markaval kapcsolatos
tapasztalat vagy élmény (Smilansky, 2009). A tapasztalati marketingnek része 5 elkiilonitett
ugy nevezett ,.tapasztalati modulok”, melyekre Schmitt (1999) és Alkilani et al., (2013) tett
emlitést a kutatasaik soran. Ezt az 5 modul a kovetkezd: érzéki tapasztalat (érzék/sense),
affektiv tapasztalat (érezni/feel), kreativ kognitiv tapasztalat (gondolni/think), fizikai
tapasztalat; viselkedés ¢€s életmdd (cselekedni/act) és a szocidlis identitasi tapasztalat
(viszonyulas/relate). A ’sense’ segit a termékek eladasaban, hisz az esztétikus funkciok
befolyasolni tudjak a fogyasztokat dontéseik meghozasaban, mig a ’feel’ tapasztalatnal mar
egy aproé pozitiv vagy akar negativ érzés kivaltasaként is a vasarld azt a kivaltott érzelmet a
termékhez ezéltal a markadhoz fogja kapcsolni, igy késébb a termék lattan tudat alatt az
érzésre fog asszocialni, ami megint csak befolyasolni fogja a dontésébe, hisz pozitiv érzés
esetén tobb a valdszinlisége a vasarlasnak, mig a negativ érzésnél nagyobb a tartézkodasnak

az esélye.



A ’think’ tapasztalat annyit jelent, hogy a fogyasztoval vald érintettség kreativ modon, azt
fogja elérni, hogy a fogyaszt6 az élmény miatt ezt a fajta kreativ involvaltsagot, amit tegyiik
fel, hogy egy meglepddés miatt érzett a késébbiekben mar a markahoz és a termékhez fogja
hozzakdtni. Az ’act’ soran probaljak megcélozni a fogyasztok kiillonbozé viselkedési
formait, életstilusait és a tarsadalmi egylittmiikddésiik formait, aminek az a f6 célja, hogy
mindezeket gazdagitsa, bévitse és tjitsa. Es végezetiil a ’relate, melynek soran a vasarlo ki
tud alakitani egy kapcsolatot a termékkel és ezaltal markaval is, illetve a masik lehetdség,
hogy a vasarloi vagyak teljesitésre keriilnek, ami megint csak egy pozitiv élményt, fog

hagyni benniik. (Schmitt 1999, Sminlansky 2009, Alkilani et al., 2013)

Ezen 5 tapasztalati modul megint csak szorosan Osszefligg és a sikeres termék- és markaimazs

érdekében akkor a leghatdsosabb, ha egyidben tobb is beteljestil.

(5) A kornyezeti marketing az 1990-as évek kornyékén jelent meg Nagy-Britannidban és a
legnagyobb ’fegyvere’ a meghdkkentés volt. Olyan reklamozasi folyamat, amely soran
szokatlan helyeken jelennek meg a reklamok, amelyeket meglepik az embereket. (Shankar-
Horton, 1999) Voltaképpen, akkor a leghatékonyabb ez a fajta marketing, ha megtudja
szakitani azt a folyamatot, amit a jard keldk éppen csindlnak és eltudja érni, hogy
megalljanak és megnézzEek jobban a reklamot, tehat akkor sikeres, ha kelldképp feltudja
hivni magéra a figyelmet. (Schiitzwohl-Reisenzein, 1999) A leggyorsabban terjed6
marketing eszk6z manapsag, hiszen viszonylag alacsony kdltségeket von maga utén, illetve
nagyon nagy a célkozonsége, mert konnyen eljut az emberekhez (Shankar-Horton, 1999).
A mar emlitett WOM ebben az esetben is szoba jon, mivel az emberek a szokatlan és furcsa

dolgokat is altalaban megosztjak egymassal, ezért még gyorsabban tud terjedni a reklam.

2.1.1. Gerilla marketing értelmezése

A dolgozatom megértése és megfeleld atlathatosaga érdekében muszdj kitérjek egy alfejezet
erejéig a gerilla marketingre, mert tigy gondolom, hogy ez a marketing alkategéria és a
szezonalis aruhazak marketing stratégidja egészen kozel vannak egymashoz. Igy ennek a
fejezetnek jelentds része a gerilla marketingrdl fog sz6lni, kiilonos tekintettel az értelmezésére,

jellemzdire, majd a két emlitett fogalom kozotti kapcesolatra.



A gerilla marketing elnevezés Jay Conrad Levinson nevében fliizodik, aki az 1980-as években
(Dinh-Mai,2016; Levinson 1984) a kovetkezdként definialta: ,,elérni hagyomanyos célokat,
mint példaul profitok és 6rom, olyan szokatlan modokkal, mint példaul energia belefektetés a
pénz helyett” (Levinson et al.,2010). Patalas (2006) azt mondta a gerilla marketingrél, hogy ,,A
gerilla marketing kifejezés koriilir egy szokatlan kampanyokat és/vagy stratégiakat, aminek
jelentds promocids hatdsa van — és mind ezt a koltségek toredékével...”. Az AMA (Amerikai
Marketingszovetség, 2015) szerint a gerilla marketing: ,,a vasarlok, az ligyfelek, a partnerek és
az egész tarsadalom szamara értékes ajanlatok 1étrehozasanak tevékenysége, utasitaskészlete és
folyamata”

Az emlitett harom kivalasztott definicié alapjan, ha 0sszekéne foglalni egy mondatban, hogy
mit is jelent pontosan a gerilla marketing, akkor tulajdonképpen azt lehetne elmondani, hogy a
marketingnek egy olyan dgazata, avagy alkategoriaja, ami a meghokkentd és figyelem felkeltd
reklamokat hasznilva nem megszokott helyeken feltiintetve azokat probalja ndvelni az
érdeklédok szamat, mind ezt gy, hogy kozben a koltségeket alacsonyan tartja. Ebbol
kifolyolag a gerilla marketinget sokszor a kis véallalkozasok helyezik eldtérbe, hisz megkdnnyiti
az észrevehetdségiiket viszonylag kevés koltségbdl is (Langer,2016). Természetesen a nagyobb
cégek is eldszeretettel hasznaljak ezt a kiilonleges fajta marketinget, példaul IKEA, Nike, Audi
(Tam-Khuong,2015), Nestlé, Lipton, Ray-Ban, Ponds (Hatch, 2005). Az internet és a
technologia fejlodésével sokkal népszeriibb lett a gerilla marketing, hisz azon vevéknek van
lehetdsége taldlkozni ezen marketing stratégidval, akiknek van az internetes oldalak
megnyitasara alkalmas eszkoziik, ezért korabban sokkal korlatoltabb és sziikebb volt az a
keresztmetszet, akikhez eltudott érni példaul egy felugré reklam. (Gokerik et al., 2018)

A gerilla marketing kapcsan kiilonb6zd kutatasokat is végeztek az évek soran, példaul Fong-
Yazdanifard (2014) a gerilla marketing hatdsat vizsgalta a fogyasztoi magatartasra, mig Igbal-
Lodhi (2015) a vasarlasi magatartast kutatta, illetve Tam-Khuong (2015) a vasarlasi szandékot
probalta megfejteni, ezzel szemben (Gokerik et al.,2018) a markaimazs hatésai altal felvetett
kérdésekre probalt valaszt talalni. A kutatdsok soran beigazolodott, hogy a gerilla reklamok a
szocialis médian keresztiil pozitiv hatdssal vannak, mind a funkciondalis mind a szimbolikus
markaimazsra. A funkcionalis markaimazs tulajdonképpen azt jelenti, hogy egy adott vasarld
mit gondol egy termék vagy szolgaltatas teljesitményérdl, mig a szimbolikus markaimazs nem
a gondolatok terén mozog, hanem az érzelmek és érzések tengelyén, azaz arra probal valaszt
talalni, hogy egy adott termék vagy szolgéltatds miatt, hogy fogja érezni magat a vevd, ezaltal

milyen érzéseket "taplal’ a termék vagy szolgaltatas iranydba. (Bhat-Reddy, 1998).



Meglatasom szerint nagy lépést tettek (Gokerik et al., 2018) a gerilla marketingen beliil a
kutatas soran, hisz beigazolddott, hogy a markaimdzs is nagyon fontos a vasarlok szdmara és
arra is fény dertilt, hogy a szocialis média befolyasold tényezd lett a 21.szdzad marketingjében,
pontosan gy ahogy az el6z6 részben bemutattam kiilonbozé kutatok meglatasai alapjan. Igy
nem csoda, hogy a legtobb vallalat probal kitiinni a tdmegbdl, mégpedig szokatlan és egymastol
kiilonb6z6 technikék bevetésével, akar gondolhatunk ez alatt a kiilonféle reklamozasra. Ezen
feliil egy kutatoparos Osszefliggést vélt felfedezni a markaimazs és véasarlasi szandék kozott, azt
mondtak ki a kutatdsuk sordn, hogy minél erdsebb és mérvadobb egy vallalat markaimazsa,
annal magasabb a vasarlasi szandék a vasarlokban, és forditva is igaz a negativ iranyba, azaz
minél inkabb nem ismert egy vallalat vagy nem a megfelel6 iméazzsal rendelkezik, annél
kevesebb a vevOkben a vasarlasi szandék (Shamma-Hassan 2011). Ebbdl arra a kdvetkeztetésre
lehet jutni, hogy eldszor is meghatarozo, hogy milyen markaimazst tud felépiteni egy vallalat,
masodszor pedig, ha pozitiv és jol kommunikalt a vallalat lizenete a vasarlok irdnyaba akar a
markaimazson keresztiil, akkor nagyobb esélyiik van térzsvasarlok szerzésére, illetve nagyobb

az esélyiik a termékeik eladasara.

2.1.1.1. Gerilla marketing elvei és hatasai

Ebben a részben kitérek néhany elvre (Levinson, 1994; Elliott, 2003), illetve néhany gerilla
marketing hatasra és jellemzdre. Habar az el6z6 részben emlitést tettem jellemzokrdl, ebben a
alfejezetben részletesebben 6sszefoglalom ezeket.

El6szor Levinson (1994) és Elliott (2003) kutatdsai alapjan bemutatom az altaluk felallitott és
meghatdrozott hét elvet, amire a gerilla marketing tdmaszkodik. Mao-Tse Tung gerilla
marketing ,,warfare” (magyarul: hadviselés, haboru) hit and run taktikdja alapjan allapitottak
meg ezen elveket. A kezdetekben Rise-Trout (1986) kutatoparos meghatarozta a ,,marketing
warfare” kifejezést, amiben a marketinget egy csatatérhez hasonlitottdk (Von Clausewitz,
1873), igy a harc az 0 nézeteik szerint azért folyt, hogy a fogyasztok gondolatait megismerjék
¢s elsajatitsdk, majd ezeket felhasznalva tudjanak egy olyan modszert kifejleszteni, ami addig
még nem volt ismert. A marketing haborura a legjobb példa a Burger King és McDonald’s vagy
a Coca Cola és Pepsi harca. Mao-Tse Tung ehhez az elmélethez hozza tett egy ,,hit and run”
(magyarul: iss és fuss) marketing ,,warfare” taktikat, az alap mottdja az volt, hogy ,,iiss, ha

tudsz nyerni, fuss, ha nem tudsz”.



A ’hit and run’ taktikara épitett 7 elv pedig a kdvetkezd: (1) koncentraljon az eréforrésaira (ido,
hely, téma) annak érdekében, hogy egy atmeneti fels6bbrendiiséget tudjon elérni, (2) a
gondolatrendszert (ideoldgiat) is adja el a termék mellé, ne csak a terméket magat, (3) azonositja
a mar kialakult mintdkat, vizsgalja meg Oket, majd kiizdje le ezeket, (4) keresse a szinergiat,
vagyis egylittmiikodést, (5) probaljon minden mar kialakult érzékelési szlirdt feliilmulni, (6) ne
az egyenes utat valassza, hanem prébaljon alternativakat kinal6 kitérdket felfedezni, (7) legyen
mindig rugalmas és agilis ahelyett, hogy gyokereket ereszt a foldbe és rogdsen ragaszkodik
azokhoz

Tehat, legalabb is az én értelmezésem keretein beliil, ahhoz, hogy sikeres gerilla marketing
stratégiat tudjon felépiteni egy vallalat a legfontosabb, hogy tisztdban legyen az er6forrasokkal
¢s emellett a célkdzonség igényeivel is, hiszen majd a két informacid sszefésiilését kvetden
tud megfontolt dontést hozni. Mindemellett fontos a rugalmassag és a versenytarsak felmérése,
illetve, ahogy mar a gerilla marketingnél emlitettem, hogy a megszokott sémak mogiil ki kell
buyni €s olyan Gtletet a piacra vinni, ami majd meghokkenti és vonzza az embereket.

Ahhoz, hogy a gerilla marketingrél festett kép egész legyen, par mondatban kitérek a kiilonb6z6
gerilla marketing hatdsokra, amelyek az iizenet vilagossdaga (clarity), meglepodés (surprise),
esztétika (aesthetics well-craftiness), humor (humour), ujdonsag (novelty), relevancia
(relevance and meaningfulness), ‘érzelmi ébredés’ (emotional arousal). (Az, et al., 2010; Dinh-
Mai., 2016)

ElsOként az tijdonsag erejét mutatom be, hisz ez az egyik mozgato pillérje a kreativitdsnak.
Jackson-Messick (1967) azt mondta, hogy az els6 kritérium az, hogy a termék kreativ e. Ennek
két jellemzdje van: (1) kiillonb6z6é a normaktol és (2) egyedi (Stoltman, 1991). Az egyediség
pozitiv hatdssal van a hirdetési hatékonysagra, illetve, ha hozzatessziik a relevanciat, akkor még
a fogyasztoi hozzaallasra is pozitivan hat (Ang et al., 2012)

A relevancia értelmezhetd gy, mint az alkalmassaga az eredeti reklamnak (Ang-Low, 2000)
vagy, hogy a hirdetésben feltiind informaciok miként adnak hozza vagy vonnak el a reklam
iizenetébdl (Heckler-Childers, 1992). Mint mar az ijdonsagnal is emlitettem, a relevancia és az
ujdonsag kreativitast eredményez.

Az esztétika ez esetben nem a szépséget vizsgélja, hanem a reklam tizenetének a strukturaltsagat
(Besemer-Q’Quin, 1986), tehat példaul azt, hogy megfeleléen van-e felépitve, olyan
nyelvezetet hasznal-e, amit mindenki megért, igy azt is vizsgalja, hogy egyértelmii-e az iizenet
vagy esetenként okozhat-e fejtorést a megfejtése. Az esztétika a harmadik mozgato6 pillérje a

kreativitdsnak (Mercanti-Guerin, 2008).
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A humor a negyedik egyben utolsé Osszetevoje a kreativitasnak. Miel6tt elvarjuk a vasarlotol,
hogy a termékiinket megvasarolja el kell tudni vonni a figyelmét a tobbi termékrél a mi
termékiinkkel, amelyre egy nagyon joO moddszer a humor hasznalata (Pieters et al., 2002;
Sternthal-Craig, 1973). A humoros reklamok segitenek pozitiv hozzaallast kelteni a termék ¢és
egyben a marka iranyt, ami megnoveli a vasarlasi szandékot (Eisend et al., 2014), ezért
megfontoland6 a hasznélata. Ugyanakkor, mint mindennek van hatuliitdje is, ha a humort nem
érti vagy félreérti a célkozonség, akkor pont az ellenkezdjét érjiik el, mint a tervek szerint, azaz
azt, hogy a vasarloknak egy negativ kép fog kialakulni a termékrdl és markarol, ezaltal tudat
alatt, s6t sok esetben tudatosan nem fogjék az adott terméket vagy markahoz tartozé terméket
vasarolni.

A humor kapcsan felvetettem, hogy egyértelmiinek kell lennie a vicecnek vagy a humor
targyanak, mert teljesen természetes, hogy az emberek mashogy gondolkodnak és mésra
asszocialnak egy vicc hallattan. fgy fontos megemliteni az iizenet vildgossagat is, ami
meglatasom szerint az egész reklam alapja, hisz az iizenet és reklam gyartasakor figyelembe
kell venni minden tényezdt, ahol eltiszhat a siker, gondolok ezalatt a tarsadalmi kiilonbségekre,
a hovatartozasra, a vallasra, kultarara, stb.

A meglepddés, avagy meglepetés a gerilla marketing egyik elengedhetetlen jellemzdje, s6t a
gerilla marketing gyokere (Druing-Fahrenholz, 2008). Dolgozatom soran mar kitértem ra,
szokatlan helyeken feltiind meghdkkentd reklam maga. Mindennek az a célja, hogy az ember
kizokkenjen abbdl, amit éppen csindl és teljes figyelmét a reklamnak szentelje. A meglepddés
soran az embert kiilonb6z6 hatasok érik igy eltérd érzelmek tornek felszinre, amelyek teljesen
tudat alatt torténnek, emiatt ezeket abban nem képes az ember irdnyitani, megéallitani a pillanat
hevében. A gerilla marketingben ezeket 'wow/aha” pillanatoknak nevezik. A gerilla marketing
azt hasznalja ki, hogy egy iizenet mashogy van tovabbitva a célkozonségnek, melynek
kovetkeztében kedvezdbb hozzaallas alakul ki a rekldm, a termék és a marka iranyaba, ami azt
vonja maga utan, hogy magasabb lesz a vasarlasi szandék, ami kialakul a fogyasztokban (Nagar,
2015).

Végiil, de nem utolsd sorban az érzelmi ébredés, melyet két dimenzi6 tartja dssze: az egyik,
ami a konkrét értékekre és masik, ami pedig a test aktivalasara utal. ,,A pozitiv hangulat pozitiv
kapcsolatban van a varatlan ingerek kedvezd értékelésével” (Dinh-Mai,2016)

Habér a hét hatds k6z¢é nem sorolta a cikk soran, azért késébb emlitést tesz a WOM (szajrol-

szajra) jelenségérol is.
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A marketing folyamat fontos elemként emlitik, hiszen az emberek hajlamosak hagyatkozni
masok véleményre és aszerint dontést hozni, féleg akkor, ha még nem ismerik a terméket
(Cheema-Kaikati, 2010). Ugy gondolom, hogy a mar ismert termék vagy marka esetében is ki
tudjak billenteni a vasarlot masok véleménye. Vegyiik példaként azt az esetet, amikor a nyaralas
el6tt interneten keresztiil megnézziik a kiilonb6zd oldalakon a kindlatot, és nagy tobbségben a
véleményeket is, s minél magasabbra/jobbra van értékelve az altalunk valasztand6 apartman,
annal szivesebben ¢és nagyobb bizalommal fogjuk szallasként lefoglalni mi is. Azt el lehet
mondani, hogy a WOM jobban befolyasolja a vasarl6éi magatartast, mint egy hagyomanyos
reklam feliilet (Herr et al., 1991). A gerilla marketing az egyszertiségre fokuszal és arra, hogy
megfogja a tekinteteket, az lizenet fel¢ vonzza a figyelmet, mindez motivalja Oket, hogy

elmeséljék a masoknak (Ahuja et al., 2007).

2.1.1.2. A gerilla marketing céljai és jellemzoi

Mint mar korabban is emlitettem, a gerilla marketing f6 célja, hogy ,.elérje a lehetd legnagyobb
hatast minimalis belefektetéssel (Nufer, 2013,1), ami azt jelenti, hogy mind ezt maximalis
hatékonysaggal szeretné elérni, masnéven ,.gerilla hatds”, ami a becsatolds mértékére utal
(Hutter et al. 2013, 14). A gerilla marketing torekszik olyan tevékenységeket folytatni és
oOtleteket kitalalni, aminek nagyon alacsony a koltségvetése vagy akar egyenlé a nullaval,
ahelyett, hogy pénzt fektetnének bele, inkabb az iddére, energidra és kreativitdsra bizzak
magukat (Baltes-Liebing, 2008). Ahhoz, hogy egy innovativ kreativ és kdzkedvelt marketing
stratégianak legyen tituldlva, nem csak az anyagiaktol kellett eltdvolodniuk, hanem arra kellett
koncentralniuk, hogy ne a mennyiség fele menjenek, hanem inkabb a mindség fele. Ez alatt azt
értem, hogy az lizeneteiknek akkor lett hatdsa és olyan eredménye, amit szerettek volna, ha
érthetdek, egyediek, szokatlanok és kiilonlegesek voltak azok (Godin-Levinson 1994, 4). A
gerilla marketingre teljesen illik a ,,think outside of the box™ (magyarul: gondolkodj a dobozon
kiviil, azaz gondolkodj sablonmentesen és ujszeriien) kifejezés és ez a mentalitas. ,,Elérni a
meglepddés hatdst annyi vasarloval, amennyivel csak lehet” (Hutter et al. 2013, 36) és elérni
azt, hogy ez a hatas hossztavon a vasarlokban maradjon, igy, ha napok akar honapok mulva
ugyanazt a reklamot/terméket/markat latva emlékezzen az elso talalkozés érzésére (Hutter et al.
2013). A gerilla rekldm soran fontos, hogy teljesiiljon a WOM, tehat a varalok meséljenek az
¢lményrdl, juttassak tovabb az ismerdseiknek ugy, hogy azoknak legyen kedviik megtapasztalni

(Arndt, 1967).
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A WOM az egyik leghatékonyabb reklamozasi stratégia, mert a vasarlok elOszeretettel
hallgatnak mésok véleményére és hoznak sajat tapasztalat nélkiil dontést, csak azért, mert a
kornyezetétol azt hallotta. Mivel a gerilla marketing nagyon is fogyasztokdzpontd, ezért minden
figyelmet a fogyasztok iranyaba fordit, annak érdekében, hogy megismerje az igényeket és
gondolatokat. Ezaltal konnyebb lesz olyan terméket vagy szolgaltatast piacra dobni, ami utana
pozitiv élményeket okoz a vésarlokban és kielégiti a vasarlok igényeit. JOI megismerni a
fogyasztokat nem egyszeri feladat, ezért is sziikséges a sok id0 és energia belefektetés ebbe a

marketing tipusba.

A gerilla marketinget szamos kutat6 vizsgalta az évek soran. Az alabbi 4bra a gerilla marketing
felosztasat taglalja a marketing mixben s, mint lathat6 aldtdmasztja a mar korabban emlitett
tényt, hogy a gerilla marketing a marketingkommunikacié avagy promocio ,,p”-t hasznalja a

leginkdbb a marketing mixbdl.

Gerilla marketing felosztasa a marketing
mixben

B Promocid

B Termék

m Ar

Elhelyezkedés

2. abra: A gerilla marketing felosztasa a marketing mixben Throsten Schulte (2007, 20) alapjan
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2.1.2. Pop-up iizletek értelmezése

A pop-up- store (magyarul: szezondlis aruhdz) kifejezés eredetileg a ,,pop-up” angol szobol
ered, amely ,,felugr6o”-t jelent. Manapsag mar viszonylag elterjedt vilagszerte maga a kifejezés
¢s a kereskedelmi forma is, pedig csupan a 2000-es évek elején jelent meg a marketing
vilagaban Russel Miller-rel, aki kinyitott egy ideiglenes iizletet a rendes iizlete mellett és
nagyon nagy sikereket akaratot, ezt kovetden allando tizletét be is zarta és csak pop-up tizleteket
nyitott vilagszerte (Hutter, 2013). Tovabbiakban a dolgozatom soran a szezondlis druhazakat
pop-up iizletekként és ideiglenes iizletként fogom megemliteni. A pop-up kiskereskedelem,
mint fogalom 2003-ban robbant be a globalis lexikonba (Retief, 2012). ,,A pop-up lizlet egy
ideiglenes iizlet, bodé vagy markaval kapcsolatos ¢lmény, amely a korlatozott nyitvatartasi
ideje soran termékeket és szolgaltatdsokat arusit” (Barras, 2016, p.3). A ,,pop-up kereskedelem
egy lUzletre utal” (...), ami ideiglenes helyszinen jelenik meg és rovid ideig szdndékozik
iizemelni” (Pop Up Republic 2015). Mivel korlatozott ideig tartanak nyitva, ezért stirgetd érzést
kelt az emberekben, illetve limitalt termékeket arusitanak altalaban, ezzel jol kihasznalva a
hidany marketing pozitiv hatasat. Erre egy jo példa a Nike marka, ami csupan 4 napra nyitotta ki
iizletének kapuit azért, hogy 250 par kosarlabda cip6t eladjanak (Gogoi, 2007). Amikor az
ideiglenes tizletekre gondolok mindig eszembe jut egy magyar kozmondas ,,az id6 nagy ar” és
rajovok, hogy ezesetben is milyen igaz. Ugyanis a pop-up iizletek lehetnek mozgdaruhazak,
amik példaul joval kevesebb ideig vannak egy helyen nyitva vagy lehetnek hagyomanyos
aruhdzak, amelyek altaldban tovabb vannak nyitva. A cél viszont minden esetben az, hogy sok
emberhez eljusson a termék vagy marka, illetve, hogy a vasarlok olyan emlékezetes
¢lményekkel gazdagodjanak, amire mindig emlékezni fognak és emlegetni egy csaladi vagy
barati vacsoranal.

Mivel a gerilla marketing stratégiat eldszeretettel haszndljadk a markak, amikor szezonalis
aruhaz nyitasat tervezik igy a legkoltséghatékonyabb moddszereket is bevetik, mint példaul a
virus marketing vagy a WOM, amiket mar kordbban kifejtettem (Baker, 2008; Gogoi, 2007). A
fiatal és kozép korosztalyt szemelik ki célk6zonségnek, akiknek a legfontosabb az egyediség,
az az érzés, hogy Ok fedeztek fel valami olyat, amit még masok nem vagy esetleg mashogyan.
Mivel a fiatalokat vonzza az egyediség, ezért akar tobbet is kdltenek olyan termékekre, amiket

crer

iizletek és termékek felfedezésével (Benigson, 2008).
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Pont emiatt a legelterjedtebb pop-up iizletkategoridk a divat és az egészségtudatos életmod.
Attol fliiggetleniil, hogy a legnépszertibb a divat és életmdd, még jelennek meg pop-up kavézok,
éttermek. Példaul a Ben & Jerry’s jégkrém, sorbet és fagyasztott joghurt gyartd cég nyitott egy
pop-up iizletet 2015-ben, aminek a neve az volt, hogy ,,.Ben & Jerry’s Movie Night Tour 2015
(azaz Ben & Jerry’s Mozi est utazas 2015), mely sordn 11 német varosba majd Bécsbe ¢és
Zirich-be utaztak egy kidekoralt régies stilusi busszal és 3 féle izli fagylaltot kinaltak az
érdekloddknek. Az eseményeket lepusztult helyeken tartottdk és zenével és €16 musorral
szorakoztattdk a kozonséget a mozifilm eldtt. Az eseménysorozatot Facebook eseményként
lehetett elérni a limitalt 1.000 féréhelyet, habar 17.000 *ott leszek’ kattintds érkezett a k6zosségi
oldalon. Egyébként a célkdzonség a 15-20 év koriili korosztaly volt, akiket a legkdnnyebben
online marketinggel lehetett elérni, igy még instagram oldalt is készitettek Ben & Jerry’s
képviseldi (Haas-Schmidt, 2016)

A legtipikusabb, hogy ezen lizletek a nagyobb varosokban helyezkednek el, ahol nagyobb a
jelentdsége a divatnak (Fernie et al., 1998), azonban szamos ellenpélda is van erre példaul olyan
izletekrdl, amik direkt nem a févarosokat és nagy varosokat célozzak meg (Haas-Schmidt,
2016).

Ezen élményiizletek olyan l1égkort teremtenek az iizleteiken beliil és kiviil egyarant példaul
interaktivitasi lehetéségekkel, kellemes szinekkel, meglepetésekkel, ami vonzza a vasarlokat és
igy egy jo élménnyel tadvoznak (de Lassus-Freire, 2014; Klein et al., 2016). A latogatdkat
szemtdl szembeni ellatas varja, van lehetdségiik feltenni kérdéseiket és megosztani a
véleményiiket, akar hosszabb beszélgetésekbe tudnak folyni a markat reprezentald eladokkal,
szakértOkkel és nem utolsd sorban meg tudjak ismerni a markat, a termékeket és a vallalat
mentalitasat (Klein et al., 2016). Egyes iizletekben még kiprobalasi lehetdséget is biztositanak
az érdeklédoknek (Robertson et al., 2018). Szamos kutatds bemutatta mar, hogy az lizlet
kornyezete €s atmoszféraja befolyasolja, hogy a vasarlé milyen élménnyel tavozik az iizletbdl
(Nierobisch et al., 2017). Illetve az is beigazolodott mar, hogy mélyebb kapcsolat alakul ki a
marka és a vasarlo kozott egy ideiglenes lizletben, mint egy hagyoményosban (Jahn et al., 2018;
Klein et al., 2016). Tovabbi kutatdsok megallapitottak, hogy a kiskereskedelmi és marka
¢lmények meghataroz6 elemei a hosszautavu marka élményeknek, ezért az élménytizleteknek
nagy szerepe van a marka kommunikacio életében (Jahn et al., 2018; Klein et al., 2016;
Robertson et al., 2018). A pop-up store f6 célja, hogy markaimazst épitsen, megismertesse

termékeit a célkozonséggel, majd masod sorban, hogy termékeket eladjon (Baker, 2008).
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Kiilonb6z6 angol megnevezésekkel taldlkozhatunk a szezonalis aruhazak terén, példaul
"temporary store’ (ideiglenes {lizlet), ’flash retailing’ (gyors kiskereskedelem) vagy akar a

“guerilla store’ (gerilla tizlet).

2.1.2.1. Pop-up iizletek létrehozasanak miértje

Ebben az alfejezetben kitérek 7 olyan motivald tényezOre, ami miatt elterjedtek a pop-up
izletek globalisan. (Alexander et al., 2018)

(1) Marka ismertség Kkiépitése. Nagyon fontos, hogy az emberek ismerjék a markat és jo
véleményt alkossanak arrol, hiszen ez novelni tudja a kés6bbi eladdsok szamat és az
elkotelezett vasarlok szamat is. Tehat a markaismertség pozitiv hatassal tud lenni a
vasarlasi hajlandésagra, amennyiben pozitiv vélemény alakul ki a vésarloban,
maskiilonben pedig negativ hatassal van a vasarloi hajlandosagra.

(2) Markaimazs fejlesztése és a kiskereskedelmi marka terjesztése (WOM és buzz).
Mivel az emberek minden esetben szeretnek az élményeikrdl mesélni masoknak igy
elengedhetetlen, hogy pozitiv élményeket kossenek az adott markdhoz. Hiszen az
¢lményeiket fogjak majd elmondani masoknak, akik majd arra tdmaszkodva fognak
vagy ellatogatni vagy nem az adott lizletbe, hiszen a vasarlok altaldban masok
véleményét is szem elott tartjak, amikor iizletet valasztanak.

(3) Ujdonsagok bevezetése (meglepetés, izgalmas élmények). Mivel az emberek szeretik
az ujdonsagokat és izgalommal tolti el Oket, ezért érdemes ilyen extra élményeket is
kinalni nekik. Hiszen egy ilyen élmény pozitiv hatassal is lehet a vasarlasra és a WOM-
rais.

(4) Uj Kkiilfoldi piacon valé tesztelés, adaptals, pozicionalas, terjeszkedés. Ahhoz a
legmegfelelobb piacot tudja kivalasztani a vallalat vagy marka, ismerni-e kell a
versenytarsakat ¢és a piacot. Tehat megkell vizsgalni, hogy pontosan milyen
célkozonségnek tervezi eladni a termékeket a marka és aszerint kell megtaldlni azt a
lokaciot, ahol ezeket meg is tudja valositani.

(5) Uj termékek bevezetése és limitalt termékek piacra dobasa. Az uj termékek és féleg
a limitalt termékek is izgalommal és érdeklddéssel tolti el a vasarlokat. Tobb nagy
marka is €lni szokott a limitaltsdg vonz erejével (pl.: Nike), hiszen egy kedvelt marka
esetében a limitaltsag €s egyediség olyan tényezd tud lenni, amit a vasarlok keresnek.

Hiszen a vasarloknak fontos az, hogy valamilyen szinten egyéniek tudjanak maradni.
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(6) Kozosség épités és kapcsolat kialakitas a vasarloi korrel és versenytarsakkal. A
pop-up lzletek egyik f6 célja, hogy kiemelkedd kapcsolatot tudjon kialakitani a
vasarlokkal, hiszen a jo kapcsolat elkdtelezettséget okoz. A versenytarsakkal vald jo
kapcsolat pedig segitheti a vallalkozast a késObbiekben, hiszen minél jobban ismerik
olyan termékeket piacra dobni, amit a masik vallalkozas nem fog.

(7) Valaszadas az ingatag gazdasagi és az iigyleti viszonyokra.

A fent emlitett 7 motivacié megint csak arra utal, hogy a pop-up iizletek marketing stratégiaja
nem az értékesitést generalja, hanem a keresletet (Ryu 2011; Alexander-Bain, 2016). Akar egy
eseményként is lehet tekinteni ezen lizletekre, amik a pillanatban 1éteznek, de lehet par nap
mulva mashol és méshogy bukkannak fel megint, pont emiatt el tudja vonni a vésarlok
figyelmét a hagyomanyos iizletektél (Forney et al., 2007; Marciniak-Budnarowska, 2010;
Picot-Coupey,2014; Warnaby et al., 2015)

2.1.2.2. Pop-up iizletek jellemz6i

A pop-up tlizletek szdmos jellemzdvel rendelkeznek, egyes jellemzoik pedig segitik a
sikereikben és eldnyt is jelentenek versenytarsaikkal szemben. A kovetkezd alfejezetekben
bemutatom elsésorban a szezondlis iizletek jellemzdit aztan a sikereiknek titkat, majd az

elényeiket és hatranyaikat.

Markaval kapcsolatos élmények és vasarloi részvétel

A markaval kapcsolatos élmények az érzéseket, viselkedési valaszokat, megismeréséket jelenti,
amit a marka okoz az adott vasarloban (Brakuset et al., 2009; Iglesias et al., 2011). Mint mar
kordbban emlitettem a markaval kapcsolatos élmények befolyasoljak a vasarlokat a
dontéshozatalukban, késobb a vélemény formalasukban és annak tovabb adasaban (WOM), igy
a pop-up iizletek probalnak felejthetetlen pozitiv élményeket nyujtani a latogatoknak. Ezeket
az ¢élményeket szamos tényezd valthatja ki, példaul a vizudlis effektek, az iizleten beliili
kommunikécio, a csomagolas, a marka iizenete, a kornyezet (Brakus et al, 2009). Amennyiben
a vasarloban hosszatdvon kialakulnak pozitiv élmények a markéaval kapcsolatosan, kialakul
vele a bizalom ¢és a markahtiség is (Iglesias et al., 2011). Mindezek a vasarlasi szandékot is

befolyasolni tudjak (Brakus et al., 2009; Zogaj et al., 2019).
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Egyediség

Amikor az egyediség témajarol beszéliink, tobb elem is felsorakozik, hiszen egyrészrdl van az
iizletnek egy egyedisége, masrészrél vannak vasarlok, akiknek magasabb NFU értéke ("need
for uniqueness’ — sziikség az egyediségre), igy ezt a két csoportot kiilon fogom kezelni.
Els6ként az iizlet egyediségét definidlom: ,,versenyeldnnyel rendelkezik tobbi iizlettel” (Ray-
Chiagouris, 2009). Meglatasom szerint sokszor a vasarlok nem tudjak megmondani, hogy
pontosan mire vagynak és milyen egyediség vonzana ket be az iizletekbe, hanem elég az, hogy
nem olyan, mint a masik. Ezért fogalmozddott meg bennem az a kérdés, hogy az egyediség
elérése mennyire tudatos a vasarlokban.

Ha magaro6l az egyediségrdl beszéliink, akkor is meg kell kiilonbdztetni harom csoportot:
egyrészt a ’kreativ valaszték mellett dontok’, akik ki szeretnének tlinni a tomegbdl, ezért
eredeti, kiilonleges és Ujdonsdgnak mindsiilé termékeket vasarolnak vagy szolgaltatdsokat
hasznalnak, masrészt a ’népszerlitlen valaszték mellett donték”, akik szokatlan dontéseket
hoznak, minden aron a felrtigjak a tarsadalmi normékat és szabalyokat azért, hogy kiilonbdzdek
lehessenek. Illetve a harmadik csoport a hasonlosagot keriilok’, akik lecserélik a termékeiket,
amint azt érzik, hogy mar nem egyediek, mert til népszerli lett méasok korében is (Tian et al.,
2019). Az NFU, azaz olyan fogyasztok, akik egyediek szeretnének lenni, olyan termékeket

vasarolnak, amik tulajdonldsa megkiilonboztetik dket masoktol (Simonson-Nowlis, 2000).

A fogyasztasi magatartdsba 2 dimenzidé tartozik: egyrészt a haszonelvii fogyasztas
(utilitarizmus: lehetd legnagyobb haszon elérése), masrészt hedonikus fogyasztas (hedonizus:
¢lvhajhaszat, 6romok megszerzése). Ebbol kifolyolag a haszonelvii fogyasztas a funkcionalis
igények kielégitésére koncentral, mikdzben probal valaszokat taldlni az okokra, mig a
hedonikus fogyasztas az érzelmekre és tapasztalatokra hagyatkozik (Alba-Williams, 2013;
Babin et al., 1994; Holbrook-Hirschman, 1982). A pop-up lizletek latogatasa soran a termékkel
¢s szolgaltatassal a funkcionalis, mig a jo élményekkel, humorral és a 1égkorrel a hedonikus
sziikségletekre koncentralunk, igy mind a kettd fontos tényezd, annak érdekében, hogy a

vasarlo elégedetten j6jjon ki az lizletbdl (Batra-Anthola, 1991).
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Elhelyezkedes és légkor

A pop-up iizletek elhelyezkedése egyrészrdl lehet nagy varosokban vagy fovarosokban nem
messze a hagyomanyos iizlettdl, masrészrél pedig lehet lepusztult és iiresen allo
iizlethelységekben kisebb varosokban és messzebb a hagyomanyos tlizletektdl (Haas-Schmidt,
2016). Mind a kettd opcionak léteznek sajatossdgai és a siker lehetdségéi. Példaul egy
luxusmarkanak az ideiglenes lizletét nem egy lepusztult kornyezetbe képzelik el a vasarlok
altalaban, igy ott val6szintileg nem lenne akkora kereslet a termékekre, mint egy népszeri divat
utcaban, ahol mas hasonld termékekkel és markaval is tudnak talalkozni.

A luxusmarkak pop-up tizleti elényei, hogy a 1égkort tekintve sokkal baratsdgosabb és kevésbé
félelmetes egy jarokeldnek, foleg, ha nem torzsvasarloja a markanak. A kisebb iizlethelységek
baratsagosabbak, informalisabbak, kényelmesebbek és egyben védelmezdbben a vasarlok
szemében, emiatt pedig az igynevezett ,,cocooning effect” kialakul. Ez egy olyan elmozdulas
az otthonok irdanyaba, mely minden olyan elemet felkinal a vasarlonak, ami miatt otthonosan
¢rzi magat az lzletben, példaul a kényelem, a biztonsag ¢és a nyugalom.
A latogatok mar az iizletbe valo belépésnél is érezhetik kellemetleniil magukat az idvozlés,
méret és a 1égkor miatt egy tradicionalis iizletben, azonban egy ideiglenes iizletben sokkal
kellemesebb belépni a vasarlok elmondésa alapjan (Lassus-Freire, 2014)

A légkorrel valo elégedettségbe beletartozik az id6jaras az iizleten beliil, a zene, az illatok, a
tisztasag, a vilagitas, a szinarnyalatok, az iizlet felépitése és még sorolhatna (Spence et al., 2014;

Yasin et al., 2019).

Termék vdlaszték

A termék valasztékkal kapcsolatban Hamilton-Chernev (2012) kutatdsuk soran emlitettek
harom kérdés: (1) Hogyan érzékelik a fogyasztok a valasztékban szerepld lehetdségeket? (2)
Hogyan tud vaélasztani a fogyasztd a termékek koziil? (3) Hogyan valasztanak egy adott
terméket a termék valasztékbol? Hamilton-Chernev (2012) szerint a fogyasztok jobban szeretik,
ha tobb valasztasi lehetdségiik van, mert igy szabadabbnak érzik magukat.

A termék valaszték kapcsan szoba jon a hidny marketing, amelynek ez esetben két tipusat
fogom megemliteni: id6hidny és termék hiany. Mivel a pop-up iizletek korlatozott ideig
tartanak nyitva, amit a vasarlok is tudnak, ezért a legtobb vasarld el szeretne jutni az iizletbe,

miel6tt az tovabb all vagy bezar.
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Kutatasok bebizonyitottak, hogy magasabb a fizetési hajland6sag, azaz tobb pénzt is kifizetnek
egy termékért vagy szolgaltatasért, amikor siirgetve érzik magukat az idOhidny miatt,
ugyanakkor hatdssal van a vasarlasi szandékra is és az iizlet latogatottsagara is (Zogaj et al.,
2019). Hasonl6 a helyzet a termék hiannyal is, hiszen minél kisebb mennyiség elérhetd egy
termékbdl, anndl nagyobb az értéke a vasarlo szemében (Lynn, 1991). A hidny a vasarlokban
felkelni az kivancsisagot, izgatottsdgot, késztetést a megtapasztaldsra, hiszen van lehetdség,

hogy elséként megvasarolja a terméket (de Lassus-Freire, 2014).

Vasarlasi szandék

A vasarlasi szandék, amikor egy vasarlo gondolkodik vagy eldonti, hogy egy terméket meg fog
venni vagy egy szolgaltatast ki fog probalni (Martins et al., 2019; Wu et al., 2011). Ahhoz, hogy
vasarlas torténjen tobb tényezének is meg kell valdsulnia, példaul a kellemes 1égkornek, esetleg

a pozitiv WOM-nak (Gillani, 2012).

Kapcsolat a vasarlo és a marka kozott

Amennyiben bizalom kialakul a véasarloban a marka iranyt, akkor nagy esély van ra, hogy
kényelem is ki fog alakulni, hiszen a bizalom kényelmet nytjt a véasarlonak. Ezen feliil
elégedettség is kialakulhat a vasarloban, abban az esetben, ha ugy érzi, hogy az elvarasait
kielégitette a termék vagy szolgaltatds. Ezek alapjan akkor alakul ki elégedettség a vasarloban,
ha a szolgaltatas képessége €s a vasarlo igénye taldlkozik (Jin et al., 2013; et al., 1992).
Kutatasok soran bebizonyosodott, hogy egy felejthetetlen élmény pozitivan befolyasolja a
vasarlo elégedettségét €s bizalmat (Jin et al., 2013). Ahhoz, hogy elégedett legyen egy vasarld
példaul egy étteremben kettd aspektusnak kell megvalosulnia, mégpedig az étel és szolgaltatas
mindségének kivalonak kell lennie, illetve a 1égkdrnek baratsagosnak és kellemesnek kell

lennie (Ha-Jang, 2010; Han-Ryu, 2006; Jin et al., 2013).

Generaciok

Minden generacionak meg van a maga viselkedési formaja és minden generacionak eltérd

igényei ¢és elvardsai vannak egy termékkel, avagy szolgaltatassal kapcsolatban (Jang et al.,

2011; Jin et al., 2015; Pendergast, 2009).
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Igy nehéz minden csoportnak pozitiv élményt okozni egy latogatas alkalméaval, ezért célszerii
minden esetben egy adott célcsoportot kivalasztani, akikhez kozel all a téma, légkor,
berendezés, kornyezet, termék, stb. Mig az 1946-1964 kzotti generacidnak magasabb elvarasai
vannak egy szolgaltatassal szemben és ezért magasabb Gsszeget is hajlando kifizetni, addig az
1977-1995 vagy még késébbi 1996-20 10 kozotti generacid inkdbb az ujdonsdgokat és az
izgalmakat keresi és szereti kiprobalni, mindezt kevesebb koltséggel, mint az elébb emlitett
1946-1964 kozotti korosztaly (Anon., 2014a, 2014b; Williams et al., 2010;). Pont emiatt a pop-

up lizletek tobbsége a fiatalabb generaciot valasztja ki célkozonségnek.

Viselkedés

A kialakult elégedettség befolyasolja a vasarld viselkedését, ami magaba foglalja a visszatérési
szandékot, meghatarozza a véleményformalast és hogy milyen mértékben fogja ajanlani
ismerdseinek (Jin et al., 2013). Ahhoz, hogy sikeres legyen a pop-up store iizlet olyan
¢lményeket kell biztositani, hogy utdna az emberek pozitiv véleménnyel tdvozzanak, majd
ajanljak ismerdseiknek a szolgaltatast, illetve kialakuljanak Gigy nevezett torzs vasarlok, akik

mindig visszatérnek az iizletbe (Anon, 2014a, 2014b; Eaton, 2014).

Valaszték

Az angol ’variety seeking’ kifejezést szoktak hasznalni, melynek jelentése, hogy: ,,hajlam arra,
hogy a vasarlasi valaszték sokféleségét keresse” (Lin-Mattila, 2006, p.6). Azok a vasarlok,
akiknek igényiik van a kiilonbozd valasztékok felfedezésére, mindig keresni fogjdk az uj
lehetdségeket, az ujdonsagokat, az egyediségeket, azonban ennek a ’valaszték felfedezési
vagynak’ is kiilonb6z0 szintjei vannak (Beldona et al., 2010; Dodd et al., 1996; Olsen et al.,
2015). Akiknek magas ez a szintjiik, képesek magasabb Osszegeket is kifizetni egy termékért
vagy szolgaltatasért (Olsen et al., 2015) és kiilonbozd motivaciok miatt vasarolnak (Taylor-
DiPietro, 2017a, 2017b). A ’valaszték felfedezési vagy’ befolyasolja a vasarloi észleléseket,

viselkedést és nem utols6 sorban az értékeléseket is (Taylor et al., 2018).
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WOM (Word-of-mouth)

Ahhoz, hogy a marka vasarloi korokben kozkedvelt legyen és az iizenetét a lehetd legtobb
ember ismerje, elengedhetetlen, hogy a vésarlok beszéljenek egymadssal €és elmeséljék
¢lményeiket, tapasztalataikat. Egy kutatds szerint a fogyasztok 83%-a elfogadja elhiszi és
koveti a csaladja €s baratai javaslatait, illetve 50%-a hisz a tomeg médidnak (Nielsen, 2015).
Azt gondolom, hogy pont emiatt a kutatdsi eredmény miatt is hatékony marketing stratégia a
gerilla marketing €és a pop-up iizletek is ezért tudnak sikeresek lenni, hiszen olyan médon és
csatornakon kozelitik és szolitjadk meg az érdekldddket, amiket nagyon sokan figyelemmel

kovetnek és amiknek hisznek.

2.1.2.3. Pop-up iizlet sikerének kulcsa

Orok kérdés, hogy mi is pontosan a siker kulcsa és itt nem csak a pop-up iizletek sikerére
gondolok, hanem az élet szdmos teriiletén felmeriil az emberekben. Talan 100%-ig pontosan
sosem fogjuk tudni megtudni a siker kérdésére a valaszt, mert mindig vannak kivételek, amikre
nem igaz a felsorolas. Viszont azzal, hogy mas csoportot vizsgal, mas orszagban, mas
kultaraval és més elvarasokkal mas megneheziti abban, hogy az eredménye ugyanaz legyen.
Pont emiatt ebben a fejezetben ketté meglehetdsen eltéré megkozelitést mutatok be.

Elészor Haas-Schmidt (2016) kutatd paros irasa alapjan mutatom be a siker titkat, legalabb azt,
hogy szerintiik mi is a siker titka. Kutatdsuk soran 3 teljesen mas 4gazatot vizsgaltak, amelyhez
mind hozzacsatoltak egy-egy markat és annak pop-up iizletei keretein beliil vizsgalodtak, ezen
markak pedig: s.Oliver, Ben & Jerry’s és Ace & Tate voltak. Olvasatukban 6 tényezotdl fiigg
egy ideiglenes iizletnek a sikere, mégpedig:

(1) Nagy részvétellel rendelkezé életmodbeli és luxuscikkek sikerhez vezetnek (Kastner
2015).

(2) 1980-2000 kozotti generacié, mint célesoport, mert szivesen probalnak ki 1) termékeket,
szivesebben koéltenek pénzt a divatra, jobban meglehet 6ket fogni a promoécids ingyen
termékekkel (Reisenwitz-Lyer 2009), valdszinlibb, hogy élményeiket elmesélik az
ismerdseiknek; barataiknak és csaladjuknak és konnyebben elérhetéen az online marketinggel
(Gursch 2013).

(3) Szokatlan és felejthetetlen élmények (Lehmann 2010), amik kiilonbéznek a megszokott
keretektdl és meglepddést okoznak a vasarlokban, akar a helyszin, akar a bels¢ felépités miatt

(Baumgarth-Kastner 2012).
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M¢ég nagyobb siker érdekében vonzd események felkinalasa a célkdozonségnek, hiszen ezek
0sztonzik a vasarlokat, hogy tjra ellatogassanak az tlizletbe ¢és vasaroljanak is ott. Illetve nem
utolsé szempont, hogy minél jobb az élmény anndl szivesebben mesélik el azokat masoknak.
(Hurth-Krause 2010, Picot- Coupey 2014)

(4) Hidany marketing bevetése (Gursch 2013), ami egy enyhe hidnyérzetet kelt és motivalja a
vasarlokat, hogy latogassdk meg az iizletet és vésaroljanak a limitalt termékeikbdl (Trend
Marketers 2015).

(5) ’Fit’, azaz trendi helyszin, ami vonzza a latogatokat és a marka elgondolasai a pop-up
koncepcioban (Neuhaus 2013).

(6) Fejlett marka tudatossag vagy erés markaimazs, kiilonleges 0jito erd (Neuhaus 2013).

Masrészrol a Zogaj et al., (2019) kutatok meglatasait mutatom be a témaval kapcsolatban.

Kutatasuk soran 4 elemet kiillonboztettek meg:

(1) *Erintési pont kapcsolata’ ("relational touchpoint’), amely egy kapecsolatépité tevékenység
annak érdekében, hogy a vevo és a marka kozotti meglévo kapesolat erdsebb legyen (Lowe
etal., 2018). A vasarloknak tobbre van sziiksége, mint csak a szaraz informacidk a markaval
kapcsolatban. Ez az igény akkor fog teljesiilni, ha a vasarlok is megtudjak osztani az
¢lményeiket, olyan emberekkel, akik a markaval foglalkoznak (Kim et al., 2010).
Mindekdzben nem csak a funkciondlis igényeik teljesiilhetnek, hanem az emberi
kapcsolatok és a megosztas ¢élménye miatt a hedonikus igények is (Arnold-Reynolds, 2003;
Babin et al., 1994).

(2) ’Stratégiai 6sszehangolas’ (’strategic alignment’), magaba foglalja (Lowe et al., 2018).
Mind amellett, hogy ezek a stratégiai iranyok egyediek és kellemesek, a markaval
kapcsolatos dontéshozasok mind a marka altal képviselt értéteket mutatja be a vasarloknak
(Picot-Coupey, 2014). Szoval ennél a pontnal is a vasarlok funkciondlis és hedonikus
igényeinek teljesiilése a mérvadd, amelyhez a markadnak a megfeleld dontéseket kell
meghoznia, hogy jol bemutassa a marka iizenetét és értékeit, példaul ne legyen tal kicsi, de
tul nagy se az iizlet (de Lassus-Freire, 2014; Pomodoro, 2013)

(3) "Meglepetés és orom’ (’Surprise and delight’), ami soran a vasarlok hedonikus igényei
vannak a kdzéppontba helyezve, azaz a cél, hogy a vasarloban a legkellemesebb érzéseket
keltsék a vasarlas vagy lizlet latogatas sordn (Klein et al., 2016; Spena et al., 2012). A
legjobb taktikak, hogy ezeket elérjiikk lehetnek az ingyenes prébatermékek, ingyenes
szolgaltatasok, hiszen ezek soran az emberekben egyfajta izgatottsag és 6rom érzet alakul

ki (Niehm et al., 2007; Spena et al., 2012; Aliawadi et al., 2001).
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(4) ’Szerencsés véletlen’ (’serendipity’), amely soran a markanak felkell ismernie azt az utat,
ahol a vasarlok élete sszeegyeztethetd azzal a tényezdvel, hogy a pop-up tizletek csak majd
rovidesen tovabb is allnak, szoval figyelembe kell vennilik a nyitvatartdsi id6
meghatdrozasa soran, hogy a célkdzonség mikor tudja elérni az iizletet (Lowe et al., 2018).
Valojaban a szerzok a szerencsét véletlen soran arra gondoltak, hogy az {izlet helyszinét és
nyitvatartasat, az esetleges nyitd partit mind gy kell jol atgondolva kivalasztani, hogy
amikor a vasarlok érezzék magukat szerencsésnek azért, mert elmehetnek és megnézhetik
hogy a tényleges nyitas el6tt bejelentik, hogy mettl meddig lesz elérhetd a vasarloknak,
igy meg is jelenthet mar akkor az *id6hiany’ érzés a vasarlokban (Aggarwal-Vaidyanathan

2003; Aggarwan et al., 2011).

A kett6 valasztott szakirodalom mas gondolatmenet alapjan allitotta 6ssze a pop-up iizletek
sikerének titkat, mégis hasonlosagot allapitottam meg a két szakirodalom kozott. Az olvaséd
megbizonyosodhat réla, hogy nagyon fontos alapos tervet dsszeallitani, miel6tt megnyit egy
ideiglenes iizlet, hiszen nagyon sok fog mulni a kés6bbiekben a helyszin valasztasan és az
¢lményeken, amiket megprobal generalni a vasarlokban. Mas megfogalmazasokban, azonban
mind a kett6 kitér egyarant a hedonikus és funkcionalis igények fontossdgara, a hidny marketing

lehetdségeire, illetve mar eldbb emlitett helyszinre és élményekre.

2.1.2.4. Pop-up iizletek elonyei és hatranyai

Az ideiglenes iizletek eldnyei €s hatranyai bemutatdsa sordn az olvaso olyan kifejezésekkel €s
meglatasokkal fog talalkozni, melyeket mar korabban részletesen kifejtettem. Ennek az oka,
hogy pop-up iizletek motivacio és sikerei valamelyest az elonyei is, hiszen ez az egyik {6 céljuk.
Mas kérdés, hogy ezen eldnyok mivel vannak szembe allitva, példaul versenytarsakkal
szembeni eldny vagy eldnyok, ami miatt piacra tudnak 1épni és sikert aratni egészen mas
kérdéskor. Igy ebben a fejezetben kiilon kitérek arra Rosenbaum et al., (2021) kutatasa alapjan,
hogy a vasarlok miért kedvelik ezen lizleteket, illetve arra, hogy a markédk miért hasznaljak a

szezonalis druh4zakat, mint kereskedelmi stratégiakat.
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A vasarlok miert kedvelik?

(1) Elészor megemliteném, hogy a vasarlokat sokkal jobban vonzzék az olyan tizletek, ahol van
lehetdségiik a termékeket vagy szolgaltatasokat Kiprébalni, hiszen igy a véasarlas soran
nem az ugynevezett mély vizbe kell ugraniuk és olyan terméket vasarolniuk, amirél nem
tudjak, hogy megfelel-e az igényeiknek ¢s elképzeléseiknek. Szintugy nagyobb élvezetet ad
minden olyan iizlet, ahol élmények varnak rajuk, ahol torténik valami, ami mas, mint a tobbi
helyen (Bolton et al., 2018).

(2) Azjelleg izgalmat visz az emberek életébe, hiszen szamukra nem ismert markak esetén van
lehetdségiik megismerni azokat és elmondani az ismerdseiknek az élményeiket és
tapasztalataikat, ismert marka esetén pedig van lehetdségiik akciokkal; promoécids
termékekkel taldlkozni vagy elmélyiteni a kapcsolatukat a markéval ¢és annak
reprezentaldival. Van lehetdségiik feltenni kérdéseiket és ismételten megosztani a
véleményiiket (Alexander et al., 2018; Picot-Coupey, 2014). Az embereknek altalaban
fontos a visszacsatolas és fontosnak érzik magukat, amikor az 6 véleményiiket is
meghallgatjak

(3) Az egyediség, mint mar korabban emlitésre keriilt fontos a vasarloknak, igy sokszor azon
iizleteket keresik, amik még nem torték piacra globalisan, hiszen az az jelenti, hogy még
csak limitalt terméket adtak el. Emellett az ijdonsagok megint csak érdeklddést és izgalmat
jelentenek a vasarloknak (De Lassus-Freire, 2014; Kim et al., 2010).

(4) A mai fejlett technologidval rendelkezd vildgban sokak szdmara konnyebben elérhetd az
online vasarlas, viszont még manapsag is elég széles korben mozognak a rendes aruhézak,
hiszen az emberek szeretik az érzékeiket hasznalni, példaul megfogni a termékeket és
érezni az anyagot, stb (Pomodoro, 2013; Surchi, 2011).

(5) A pop-up ilizletek sokkal informalisabb koérnyezetként vannak tituldlva, mint a markak
hagyomanyos iizleteik. Ezen lizletek nyitvatartdsa sordn van lehetdség 0j termékeket
megismerni, kiprobalni és megvasarolni mind a torzsvasarloknak, mind az 0j vasarloknak,

amik szorakoztatonak bizonyulnak.

A markadk miért hasznaljak a pop-up iizleteket, mint kereskedelmi stratégiat?

Rosenbaum et al., (2021) a kérdéskort vizsgélata soran 7 tényezdt talaltak. Ebben a részben
pedig ezt az altaluk felallitott 7 szempontot fogom bemutatni. Ezt kdvetden pedig Rosenbaum

et al (2021) altal megallapitott hatranyokat fogom felsorakoztatni.
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Uj pop-up iizletek nyitasanak oka, hogy noveljék a marka tudatossagot, kapcsolatot épitsenek
a vasarloikorrel, 0j termékeket vagy markat mutassanak be a piacon, megnoveljék egy termék
vagy szolgaltatas eladasat, kiprobaljak az uj piacokat (kisebb varosokban vagy akdr mas
orszagokban), stb.

(1) Mérka tudatossadg kiépitése soran van lehetdség a vasarloknak elmondani a marka
iizenetét, akar addigi utjat és ugyaniugy van lehetdség a vasarloi kérdésekre is valaszt adni,
ami fontos egy kapcsolat kialakitdsa soran.

(2) Megerdsiteni a mar 1étez6 vasarlokkal a kapcsolatot, ami lehetséges mar a személyes
talalkozassal és a megismeréssel is, hiszen az embereket érdekli altaldban, hogy mik
torténnek a kulisszak mogott. Lehetdsége nyilik a vasarlonak jobban megismerni az tizlet
céljait, és a hasznalt stratégidkat is.

(3) ,,Piaci buzz” 1étrehozéasa, azaz olyan élmények felsorakoztatasa, aminek kovetkeztében a
vasarlok szivesen megosztjak a véleményiiket €s tapasztalataikat az ismerdsi koriikkel, vagy
tegylik fel, hogy kozosségi oldalon megosztanak egy képet az iizlet helységrol egy #
hasznalataval, ami mondjuk ’csak’ tobb szaz emberhez eljut

(4) Uj vasarlék, akik eddig nem ismerték a markat. Az emberek kivancsiak, igy a *felbukkané
iizletekkel’ viszonylag konnyen lehet kivancsi vasarlokat becsalogatni, hiszen ami Gjdonsag
¢s kiilonleges, az vonzza majd 6ket. Ezt kdvetden mar be lehet nekik mutatni a markat és
annak iizenetét, termékeit

(5) Az vj piac felfedezése is megvalosithatd, hiszen nincsen kébe vésve, hogy az iizletnek egy
helyen kell lennie, széval akar egy felujitott €s kreativan tervezett busz is lehet az lizlet, ami
mozgodaruhdzként kiilonbozo helyekre is el tud jutni €s nem utolsé szempont, hogy érdekes
¢s izgalmas, hogy ’kovetni’ kell az aruhézat

(6) Az eladasok novelése altalaban nem a legfontosabb tényez6 egy pop-up életében, hiszen a
kozéppontban a vasarlok vannak, ettdl fiiggetleniil gondolni kell a koltségekre is

(7) Az online platform népszeriisitésére is van lehetdség, mivel a pop-up lizletek altalaban a
fiatal generaciokat tekinti célkdzonségnek, akiket a legkonnyebb online marketinggel
elérni.

A korébbi fejezetek soran bemutattam, hogy miért tudnak sikeresek lenni és milyen elényei és

motivacioi vannak a pop-up iizleteknek, viszont az éremnek mindig két oldala van, igy

fontosnak tartom a hatranyok vizsgalatat is, hiszen ezek nélkiil az olvasdban egy olyan kép

maradhat, ami nem a teljes igazsdgot abrazolja. A teljes képalkotds érdekében szeretném

ismertetni az esetleges hatranyokat is.
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(1) Amennyiben kevés az iizletbe esetén haszndlt marketing kommunikaciéo akér online
marketing bevetésével akar barmilyen mas marketing tipussal, annal nehezebb elérni az
embereket, ami azt jelenti, hogy sokkal kevesebb ’ingyen WOM” reklammal rendelkezik
majd a marka, ami két iranyaba vezet. Egyrészt nagyon koltséges lesz fent tartani az lizletet,
mivel a marketing hidnya miatt nem lesz annyi bevétel sem, ezért deficites lesz a zaras.
Masrészt lehet be is kell még i1d6 eldtt zarni az iizletet a kereslet hidnya miatt. Ahhoz, hogy
a szezonalis aruhaz sikereket tudjon elérni elengedhetetlen, hogy a vallalat kihasznalja az
Osszes er6forrasat €s lehetdségét, amibe beletartozik az ingyen szajreklam is.

(2) Nagyon fontos megtalalni a megfelelé helyet, ami nem csak azt jelenti, hogy j6 helyen
helyezkedjen el a véroson beliil, hanem egy olyan hasznalhato lizlethelységet vagy
mozgoaruhdzat keressenek, aminek a felépitésére nem kell sok pénzt kolteni, hiszen
ellenkez0 esetben par hét nyitvatartasi id6 utan azt fogjuk észrevenni, hogy a bevételiik nem
éri el az koltségeket, azaz megint deficites volt az lizletnyitas. Nem feltétlen attol lesz egy
pop-up lizlet kdzkedvelt, hogy a legnépszerlibb és legdragabb varosnegyedben talalhato
meg, hanem ha kreativan van berendezve, tehat kiilonbozik a versenytérsaitol, kellemes
hangulat van az {izleten beliil és az lizlet kornyezete valamelyest atadja az lizlet hangulatat.

(3) A megfeleld helyszint nem csupan a koltségek miatt fontos megtalalni, hanem mert olyan
helyet kell tudni vélasztani, ami megkozelitheté az emberek szamadra, akar autoval akar
tomegkozlekedési eszkdzokkel vagy gyalog. Amennyiben nem megkdozelithetd, az emberek
nem fognak tudni ellatogatni az lizletbe, még akkor sem, ha szerettek volna. Manapsag tigy
gondolom, hogy elég fejlett a kozlekedést megkdnnyitd utak kiépitése, igy biztos van olyan
hely az adott varoson beliil, ahol nem tal dragan lehet egy megfeleld helyet taldlni. Ennek
megval6sitdsdhoz minden lehetdséget meg kell vizsgalni és alaposan korbe kell kérdezni,
miel6tt elkotelezddik a vallalat egy hely mellett.

(4) Meg kell taladlni a megfelelé célkozonséget, mert kiilonben nem lesz sikere a pop-up
iizletnek. A célkozonséghez pedig meg kell talalni a megfelelé6 kommunikacids csatornat,
példaul a fiataloknak ne a napi lapokban probaljanak meg hirdetni és az idésebb
korosztalynak pedig ne az instagramon, hiszen ilyen esetekben nem fog sok relevans
célcsoporthoz eljutni az iizenet. Amennyiben megvan a termék és a célkdzonség, konnyebb
dolga van a markédnak az iizlet tervezésével, hiszen tudja olyan stilustra tervezni az iizlet

belsdjét, ami megfogja a célcsoportot, ugyanakkor jol tiikrozi a markaimazsat.
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Ahhoz, hogy sikeres legyen egy ideiglenes aruhaz vagy iizlet fontos minden 1épést nagyon
pontosan megtervezni még nyitas eldtt és fontos a lehetd legtobb felmeriild kérdésre valaszt
adni, esetleg masokkal atbeszélni az oOtleteket és a megoldasokat ra, azaz 6sszegyljteni mas
meglatasokat. Ha kellen jol strukturalt stratégiat tud a vallalat kialakitani, akkor nagy a
valdsziniisége a sikernek, viszont, ha ez a 1épés kimarad vagy nem preciz a kidolgozas, akkor

viszonylag sok buktatoval kell majd szembe nézni.

2.1.3. Gerilla marketing és a pop-up iizletek kozotti kapcsolat

A gerilla marketing €és a pop-up lizletek megismerése soran egy viszonylag erds kapcsolatot
fedeztem fel a fogalmak és azok jellemzdi kozott. Ugy vélem, hogy a pop-up stratégia sok
szempontbol a gerilla marketingre tdmaszkodik. Ezt a megallapitast szeretném aldtdmasztani
az eddigi bemutatott elméleti hattérrel és vezérfonalként pedig ehhez az alfejezethez Gokerik
et al., (2018) et.al és Rosenbaum et al., (2021) et.al kutatdsait veszem alapul. Gokerik et al.,
(2018) a gerilla marketing hatasait vizsgaltdk a kutatdsa soran, kiilonos tekintettel a gerilla
marketing hasznalata miatti markaimazs megitélést mely a szocialis média feliileteken torténik.

Rosenbaum et al., (2021) pedig azt vizsgaltak, hogy a pop-up lizletek mit6l lesznek sikeresek,

miért hasznaljak kereskedelmi eszkdzként a vallalatok és milyen hatranyai lehetnek.

(1) A gerilla marketing koltséghatékony marketinget épitett ki maganak, amelyet a
meglepddésre és a szokatlansdgokra épitett, amelyet a pop-up tizletek is hasznalnak, hiszen
egyedi, masoktol kiilonbozd iizlet 1égkorrel és belsd felépitéssel probalnak eldrukkolni,
amellett pedig szokatlan helyeken is felbukkannak tizleteikkel.

(2) A pop-up esetében a vasarldo van a kozéppontban és a fo célja az iizleteknek, hogy
megismerje a célcsoport igényeit és azokat megprobalja kielégiteni a vasarlas soran, mig a
gerilla marketing soran is a célkozonséget veszik alapul €s aszerint valdsitjdk meg a
reklamokat.

(3) A WOM-ra tamaszkodnak, hiszen ez az egyik legkoltéshatékonyabb reklam, amelyet egy
marka produkalni tud, viszont ehhez egy olyan reklam, termék, szolgaltatas, élmény
szlikséges, amire késdbb szivesen emlékeznek vissza a vasarlok és amikrdl szivesen
mesélnek ismerdseiknek.

(4) A szokatlan helyszin mindkettd esetében nagyon fontos befolyasolo tényezd, ami sikeressé
tudja tenni a rekldmot, terméket, markat akkor, ha jol strukturalt és atgondolt tervek alapjan
sikeril a megfeleld helyszint kivéalasztani, maskiilonben rossz hirnevet szerezhet a

reklamozott marka.
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(5) ,,Ne csak a terméket, de a marka vilagnézetét is add el”, azaz a rekldmozés sordn probald a
marka iizenetét is a lehetd legvildgosabban atadni a vésarloknak olyan modon, hogy
mindenkinek egyértelmi és érthetd legyen.

(6) Egyedi reklam, egyedi termék, ami soran a vasarlo kielégiti azt az igényét, hogy masoktol

kiilonbozni szeretne, ezért sokkal elégedettebb lesz a vasarlas befejeztével.

A gerilla marketing egyre elterjedtebb vilagszerte a kreativ és feledhetetlen megoldésaival,
illetve a pop-up lzletek is sikeresek globalisan a gerilla marketing stratégidkra vald

tamaszkodasuk miatt.

3. Primer kutatas bemutatasa

Kutatasom f6 célja a hazai fogyasztok gondolkodasi és elvarasi rendszerében meriil ki, abban,
hogy miképp gondolkoznak a fogyasztok ¢és ezen gondolatok miként jelennek meg
cselekedeteikben. Erdekelt, hogy a fogyasztok ismerik-e a pop-up tizlet kifejezést és fontosnak
tartottam a vasarlasi szokdsaikrol vald vasarloi szokasok vizsgalatat is. A kutatdsom soran
vegyes kutatasi moédszertannal dolgoztam, hiszen ugy gondolom, hogy ennek eldnye, hogy tobb
szemszOgbdl megvizsgalja a témat és ugy gondoltam, hogy igy lehetéségem lesz kiilonb6zo
technikak alkalmazasara is. Ezzel szemben a vegyes kutatéds hatranya, hogy nagyon id6 igényes.
Az emlitett ok miatt gy gondoltam, hogy a téma kutatasahoz sziikséges kvantitativ és kvalitativ
kutatasi modszerekkel is megvizsgalni a kérdés koroket. Igy a kutatisi munkam két részre
oszthatod, egyrészrol fokuszcsoportos interjii, masrészrol pedig egy online kérddiv segitségével
vizsgaltam meg a témat mélyebben.

Sajat kutatdsom keretein beliil elészor egy kvalitativ kutatdst hasznaltam, majd ennek
vezérfonalat hasznalva elkészitettem a kvantitativ kutatdst is. Fontosnak tartottam a
kezdetekben egy minifokuszcsoportos interjus kutatas keretein beliil megismerni néhany
fogyasztonak a gondolatat (feltard kutatds). A minifokuszcsoportos interjuk soran kép
asszocidcios technikat, szofelhd alkotast és interju kérdéseket is hasznaltam. A széfelhd
alkotashoz a Mentimeter internetes feliileten hasznéaltam, majd a kutatasi gondolati térképhez
pedig a Mindmeister oldalét.

A kutatdsom kovetkezd elemeként egy online kérddives kutatdst végeztem, mert ugy
gondoltam, hogy ezzel a modszerrel tudok legkdnnyebben nagy 1étszamu csoportot vizsgalni.
A kvantitativ kutatds eredményeinek bemutatdsdhoz két-mintds z-probat hasznaltam, illetve

két-mintds Wilcoxon-probat. A mintavétel mind a két kutatds soran 6nkéntes volt.
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Korabbl kutatasok
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kutatas
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Kapcsolat a vasandkkal
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kivancsisag és egyediség

vasarias| émény és mas tényezdik kbzottl kapcsolat

Kép Asszociaclids technika Széfelhd alkotas
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0) termék kiprobalasa

divatckkek

3. &bra: A primer kutatas szerkezetét bemutato dbra, forras: Miro feliileten sajat szerkesztésti

3.1. Kvalitativ kutatas

A kvalitativ kutatasom soran figyelembe vettem, hogy ez a modszer korlatokkal rendelkezik,

azaz nem reprezentalja a teljes sokasagot, ezaltal tudom, hogy az eredményeim nem lesznek

igazak az egész korosztalyra. Azonban a kvalitativ kutatdsom sordn nem az altalanos hazai

fogyasztok véleményét vizsgaltam, hanem a megkérdezetettek dontéseit és véleményét.

A kvalitativ kutatdsom soran 3 csoportba rendeztem az minifékuszcsoport interjukat, amely 2

nap alatt bonyolitottam le, az egyes csoportok 1-1,5 6ras iddintervallumon beliil beszélgettek

velem.
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A mini fékuszcsoportos interju altalaban 3-6 résztvevovel torténik és rovidebb, mint egy normal
fokuszcsoport, ami akar 3 oras is lehet. A mini fokuszcsoportot egyrészrdl akkor szoktak
alkalmazni, ha nehéz megoldani, hogy az interju alanyok egy idében egy helyen legyenek,
masrészrol pedig, ha a témat egyénekre bontva részletesen szeretné a kutatd feltarni, viszont
szlikségesnek érzi, hogy legyen lehetdség a csoportos interakcid kialakuldsara (Gyulavari et al.,
2017). Végiil a mini fokuszcsoportos interjura esett a valasztasom, mivel szerettem volna
részletesen megkérdezni a valaszadokat, viszont fontosnak tartottam, hogy csapatként tudjanak
oOtleteket gytjteni, illetve reflektalni egymas gondolataira.

A mini fokuszcsoport interjukat a Budapesti Gazdasagi Egyetem Pénziigy és Szamvitel Karan
tudtam lebonyolitani. Az interjuk soran ugyanazokat a metodusokat hasznaltam a teljes kutatési
folyamat alatt, amely 3 részrdl 4llt: kép asszocidcios technika, mely soran a megkérdezettek
véleményére voltam kivancsi a pop-up lizletek és hagyomanyos iizleteket tekintetében. Ezt
kovetden a Menti.com platformon egy elemzést tdmogatd technikat haszndltam, mely sordn
sz6felhot kellett alkotniuk az alanyoknak. Végezetiil az altalam Osszeallitott vezérfonal alapjan
feltettem kérdéseimet. A ’interju guide’, ami tovabbiakban a vezérfonalra értendd és ebben a
kontextusban is fogom hasznalni, megirasdhoz az elméleti hatteret hasznaltam, hiszen a
kutatdsom egyik célja, hogy Osszehasonlitsam a nemzetkozi adatokat és a hazai valaszokat. A
részletes vezérfonal megtekinthetd a mellékletek kozott.

Az alabbi altalam készitett 4. és 5. és 6. abra reprezentalja a mini fokuszcsoportos interja
idépontjait, alanyait és néhany gondolatot. Fontosnak tartom kiemelni, hogy milyen
hangulatban teltek a beszélgetések, illetve, hogy milyen csoport dinamikék jeletek meg. A mini
fokuszcsoportos interjuk soran kiilonb6z6 csoport dinamikékat tudtam felfedezni, ami alapjan
arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a két viszonylag késdi idépontban interju soran az interju
alanyok faradtabbak voltak és nem tudtak olyan konnyen egyiitt dolgozni, mint az a csoport,
amely korabban érkezett.

A csoportok alapjan azt tudom mondani, hogy minden résztvevd nyitott volt. Ez sokat segitett,
hogy gordiilékenyen teljen az interju. A kivalasztas soran fontos volt, hogy olyan fiatalokkal

torténjen meg az interju, akik szeretnek fejlodni és kreativan hozza tudnak szélni a témahoz.
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Datum 2021.09.02 17:30
Résztvevdk Szilvi Vivi Patrik
Résztvevik életkora 41 25 21
masodéves
jelenleg hallgaté harmadéves
Résztvevékrél informacie  |Kutyakozmetikus,de gazdalkodasi |hallgaté
agral mérnok és gazdalkodasi és
végzettségel menedzsment [menedzsment
rendelkezik szakon szakon
Csoport dinamika/hangulat | kellemes hangulat, kozep erésségl csoport dinamika

4. abra: Osszefoglalé a 2021.09.02-4n megrendezésre keriild interjirol, forras: sajat szerkesztésii

Déatum 2021.09.03 15:30
RésztvevSk K.Lili S.Lili Lucia Blanka Klaudia
Résztvevik életkora 22 22 23 22 21
média és tortélem és végz6s hallgato
Résztvevkrél informécié  |kommunikécié angol szakos nemzetkozi
diploma, jelenleg  |osztatlan Japdanban dolgozik, |gazdalkodas |[sminkes,
munkanélkili tanari idegenvezeté szakon fodrasz

Csoport dinamika/hangulat

barati hangulat, er6s csoport dinamika, nevetés, reflektalas

5. dbra: Osszefoglalé a 2021.09.03-4n megrendezésre keriil6 interjiirél, forras: sajat szerkesztésii

Datum 2021.09.03 18:00
Résztvevik Dora Zita Zsofi Nimrod
Résztvevbk életkora 22 21 19 23
harmadéves
hallgaté harmadéves
Résztvevékrél informacio harmadéves hallgaté|gazdalkodasi |els6 éves hallgaté |hallgatd
gazdalkodasi és és nemzetkozi pénzlgy és
menedzsment menedzsment |gazdalkodas szamvitel
szakon szakon szakon szakon
Csoport dinamika/hangulat | faradt hangulat, gyenge csoport dinamika, jé 6tletek és gondoltatok

6. dbra: Osszefoglalé a 2021.09.03-4n megrendezésre keriil6 interjtirél, forras: sajat szerkesztésii

Tovabbiakban a kutatdst témacsoportok mentén fogom bemutatni, amely a vezérfonal fobb

témakorei alapjan jottek 1étre. Ezen témacsoportok magukba foglaljdk a pop-up ¢és

hagyomanyos iizletek Osszehasonlitasat és a pop-up iizletekrdl alkotott kép felderitését

kiilonb6z6 szempontok alapjan.
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3.1.1. Pop-up iizlet és hagyomanyos iizlet 6sszehasonlitasa

A kép asszociacios technika alkalméval az alabbi két képrdl kellett véleményt alkotniuk a
valaszadoknak. Az elsé képen egy pop-up lizlet és a masodik képen pedig egy tradicionalis

uzlet lathato.

7. abra: Pop-up iizlet illusztracio, forras: https://www.vagabondary.co/the-vagabondary-bus

SR T
e

8. abra: Hagyomanyos flzlet illusztracio, forrds: https://www.istockphoto.com/photo/interior-of-clothing-store-
gm1023612090-274726341

A két lizlet képének Osszehasonlitasa azt az eredményt hozta, hogy a valaszadok kozelebb
érezték magukhoz a pop-up lizletet, baratsagosabb és kellemesebb érzéseket éreztek a kép
lattan, mint a hagyomanyos iizlet képénél. Az fentebbi képeket a szinek, emberek, belsd tér és
megjelenés alapjan hasonlitottak ossze.

A pop-up lizlet soran elhangzott, hogy a kép vasari és érdekes hangulatot idéz eld, ezért nagyobb
az esély arra, hogy ellatogassanak oda az emberek. Emellett arra is kitértek a valaszadok, hogy
kisebb valasztékot vélnek felfedezni a szezondlis d&ruhdzban, mint egy tradicionélisban, amirdl
ugy gondoltdk megfeleld arra a célra, hogy bemutasson a marka egy 1) akar limitalt terméket

vagy szolgaltatast.
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Arra a kovetkeztetésre jutottak a résztvevok, hogy mivel kisebb egy pop-up iizlet soran a termék
valaszték, ezért nagyobb az esély arra, hogy olyan termékeket mutatnak be, amiket nem szoktak
az utcan latni, ezért egyedibb termékeket tudnak vasarolni ilyen iizletekben. Az egyedi ¢és
limitalt termékek fontossaga a szakirodalmak soran is fel lett tlintetve, igy a kutatdsom soran is
fontos szempontként tekintettem rajuk. Az eléfeltételezésem, amelyet a szakirodalom
megismerése sordn gondoltam beigazolddott, ezzel alatdmasztva De Lassus-Freire (2014) és
Kim et al. (2010) tanulmanyait, miszerint az egyediség és a limitaltsag pozitivan befolyasolja a
vasarlasi hajlandosagot.
A hagyomanyos {iizletr6l ezzel szemben azt gondoltdk, hogy tal vilagos belsd térrel van
abrazolva, amit a korhazakhoz hasonlitottak. A szigort és hivatalos a stilusa miatt nem szivesen
latogatnanak el ebbe az iizletbe. A hagyomanyos iizlet keretein beliil elétérbe helyezték a
termékvalasztékot, mivel ezt egy fontos kritériumnak tartottak, viszont még ez sem volt elég
pozitivum, ahhoz, hogy ténylegesen odalatogassanak. A hagyomanyos iizletek soran felmertilt
a belso tér kialakitasanak és stilusanak fontossaga, illetve a mar emlitett termék valaszték és a
személyzet segitokészsége.

,,A pop-up store-os kép jobban vasari hangulatot idéz nekem, pasztelebb szinek,

kozelebb all az én vilagomhoz és ezzel egy olyan helyen talalkozom, ahova éppen

kikapcsolodni megyek...A pop-up tizletnél nagyobb az esély, hogy odamegyek

nézelodni” (Szilvi)

A kép asszociacids technikat kdvetden egy elemzést segitd technikat hasznaltam. A Menti.com
platformot hasznaltam segitségiil és ami sordn a ’Pop-up lizlet’ szoveg alapjan kellett a
valaszadoknak 5 tetszéleges szot irnia. Mivel ekkor még nem ismerték a pop-up kifejezést, ezért
nem kaptak a cimnél tobb informaciét, hiszen fontosnak tartottam annak megvizsgalasat, hogy
a sz6 lattan mire asszocidlnak a megkérdezettek még a pontos definicid megosztasa elott.

A szofelhd készitése sordn nem mutattam meg a mar bekiildott valaszokat, csak miutan

mindenki bekiildte a sajat valaszat, igy nem tudtak eldre a tobbi interjialany altal adott valaszt.

A szakirodalmak nagytobbsége a pop-up lizletek sikerének titkat is vizsgaltak a kutatdsaik
soran, azaz mi teszi a pop-up lzleteket attraktivvd a vasarlok szamara és ehhez milyen
eszkozoket, stratégidkat hasznalnak. A kvalitativ kutatdsom sordn hasznaltam asszociacios
technikdkat, mivel ugy gondoltam, hogy ezen gondolatok fontosak lehetnek a pop-up tizletek

sikerének felderitése tekintetében.
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Az elofeltételezésem beigazolodott és szoros kapcsolatot fedeztem fel a szakirodalom sordn
emlitett tényezok és a kutatdsom soran felmeriilt gondolatok kozott (De Lassus-Freire (2014)
¢s Kim et al. (2010).

Mivel a kutatasban résztvevok valaszait nem szerettem volna befolyéasolni, igy az elsdé két
jellemzdit.

A szofelh6 alkoto program ugy miikodik, hogy minél tobb résztvevd irja ugyanazt a szot, annal
nagyobb szoként fog megjelenni a végso képen. Ebbdl kifolydlag a kiilonleges, fiatalos, egyedi,
hangulatos szavak tobb résztvevd is irta tehat ezen fogalmakat Osszekotik a szezondlis
aruhdzakkal.

Ezen szavakon kiviil kiemelném a mozgathatdsagot, mivel a szavak kozott megjelennek a
‘mozgds, mozgoarus, helyvaltoztatd’ szavak is, amit hozza tudok kotni a pop-up lzletek
mozgathatdsagahoz. Ehhez meg hozzatartoznak a ’lakdkocsi és szabadtéri’ szavak is, hiszen
ezen szavak is azt igazoljak, hogy egy szezonalis 4ruhaz mozgé is lehet, mint akar egy
szabadtéri eseményen leparkolo lakokocsi.

A ’személyes’ és a ’kivancsisag’ szavakra rakérdeztem és egyhangu valaszként azt fedeztem
fel, hogy minél személyesebbnek érzik a fiatalok az iizletet, anndl kivancsibbak lesznek és
amint megjelenik a kivancsisag, sokkal nagyobb esély van ra, hogy belatogassanak az iizletbe
¢s vasaroljanak is. A személyes megjelenésbe beletartozik az elmondasuk szerint a

termékvalaszték, kiilsé megjelenés, belso tér s hangulat, személyzet.

vintage
szines
j6 hangulat
kivéncsisdag

egyed| 2 mozgds
s stilusos
olcsod

laza
fiatalok
alternativ

5 adhoc

interaktiv
személyes
egenyse

rovid idétartam
mozgodarus

helyvaltoztaté

9. ébra: Széfelhd eredménye, forrds: Mentimeter
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3.1.2. Fogyasztoi vélemények a Pop-up iizletekrol

Fontos vizsgalandd tényezd volt egy pop-up iizlet elénye és hatranya mind vasarloi oldalrdl,
mind vallalkozasok oldalarol is. Mivel az elméleti hattérben viszonylag sok irodalom emlitést
tett ezen tényezOokrol, igy gondoltam, hogy érdemes lehet megvizsgalni a hazai piacon is. A
valaszadok kiilonbozd aspektusokbol kozelitették meg a kérdést, mégis a legfontosabbnak
kozott emlitésre kerlilt a markahiiség és marka hirnév novelése, 1j termékeket
megismerése. Mivel a pop-up lizletekere inkdbb eseményként, egyéni vagy csoportos
szorakozasként tekintenek a megkérdezettek, ezért elengedhetetlennek tartottak, hogy valami
Uj ¢élménnyel gazdagodjanak. Az 4j élménybe beletartozott egy 0j termék vagy limitélt termék
megismerése, annak kiprobalasa €s esetleges megvasarlasa. A termékek kiprobalasa vagy ruha
esetén felprobalasa egy erdsen befolyasold tényezd volt, hiszen igy adodik lehetdség jobban
megismerni a kivant terméket, ami azt jelenti, hogy egyrészrél egy alap bizalom kialakul a
vasarld és termék kozott masrészrol pedig a vasarld és adott terméket kindldo marka kozott is.
A limitalt termékeket elényben részesitették, mivel az egyedi megjelenés fontos volt a
résztvevOknek. Ezzel alatdmasztva Trend Marketers (2015) elméletét, miszerint a limitalt
termékeket jobban kedvelik a vasarlok és nagyobb a vagy, hogy megvasaroljak azokat.

Ebbdl kifolyodlag egy pop-up iizletben keletkezett élményt sokkal jobban becsiilnek és jobban
preferalnak, mint példaul egy online feliiletet. A személyes jelenlét és megismerés lehetdsége
nagyon erdsen befolyasolta a résztvevOket, €s az alabbi esetben is az ismeretlen marka
személyes kindlatat valasztanak els6 korben: mikor egy mar a résztvevok altal ismert és kedvelt
marka Uj terméket kinal online feliileten és egy nem ismert marka pop-up iizletet nyit

Budapesten, ami elérhetd kozelségben van.

., Markanév épités, uj termék bemutatdsa.... megfoghatja a termékeket, online nem
tudom milyen anyag, be lehet jol fotozni a dolgokat és meg lehet téveszteni a vevoket,

de ha ott van az orrod elott akkor nem tudnak igy megtéveszteni” (Szilvi)

Vallalatok oldalaro6l pedig az ij piacok megismerése és kiprébalasa volt szem el6tt tartva.
Arra a meglatasra jutottak a résztvevok, hogy a vallalatoknak kivalo lehetdség lenne akar hazai

piacokat, akar nemzetkozi piacokat tesztelni kiilonb6zo aspektusok alapjan.

36



Ezen aspektusok lehetnek: célcsoportok vizsgélata, megfeleld lokacid beazonositasa, termék
valaszték korvonalazasa, megfeleld arak kitapasztaldsa €s igy tovabb.

Ez esetben egy szezondlis aruhdz lenne a legjobb lehetdség, mivel szamos koltség csokkentési
lehetéség nyilik a pop-up iizleteknél, példaul a mozgd 4aruhdzak esetében nem kell
izlethelyiséget bérelni, kiillonbdzd varosokan is megjelenhet az iizlet anélkiil, hogy mindenhol
kiilon lokéciot kelljen keresni. Mivel szezondlis aruhdzrdl van szo, ezért akar rovid id6
intervallumokon beliil valtoztathatna helyszint, hogy még tobb ember megismerhesse a
terméket s markat, ami a vallalat szempontjabol elengedhetetlen eldnyt jelenthet.

A pop-up iizletek egyre gyakoribbak kiilf61don, ezért hazai piacon is lehetne népszertisiteni és
fogyasztok pedig biztosan megjelennének, hiszen ezen kereskedelmi és marketing eszk6z még
hazankban nem annyira ismert, ezért kiillonleges és mas lenne, mint a tobbi, ami vonzza az
emberek figyelmét.

Marketing szempontjabdl elengedhetetlen az ingyen rekldm lehetdsége, amihez sziikség van
alap reklamozasra, de amint az emberek kellemes élményekkel tdvoznak az iizletbdl,

elkezd6dik az ingyen széjreklam.

. Uj piacokndl jé piackutatds szempontjabol, hogy megnézze, hogy mekkora az

érdeklodés az adott varosban azirant a bizonyos marka irant” (Dora)

A mai rohan¢ digitélis vildgban nagy 6romomre szolgalt, hogy a fiatalok még mindig fontosnak
vélik a személy kapcsolatokat és a kommunikaciét. Sokkal pozitivabb élményeket szereztek
a megkérdezettek eddig minden vésarlasuk soran, ha a kiszolgdl6 személyzet kommunikativ és
jol informalt volt a termékekkel és markaval kapcsolatban. Amennyiben még segitokész és
figyelmes is volt, jobban befolyasolta a vasarlok kedvét és a vasarlasi hajlandésagat. Az
elmondottak alapjan a pozitiv élményt 6sszekotik a vasarlok a markaval és magaval az iizlettel,

igy a személyes kapcsolatokra a megkérdezettek kiilonos figyelmet forditananak.

., A személyes kapcsolat szerintem, mert manapsdag az online rendelések miatt az ki van
veszve, illetve ezért nagyon fontos, hogy ki ott az eléado, tehat mosolyogjon, amikor

belépek” (Szilvi)
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Illetve, mint ahogy az interjuk eldtt feltételeztem a kivancsisag és egyediség is elhangzott, ami
véleményem szerint az egyik alappillére a pop-up lizlet marketingjének. Mivel a kivancsisag
alapvetd emberi tulajdonsag, amit nehéz elfojtani magunkban €s ahogy a szakirodalomban
emlitett kutatdsok soran is kimutatkozott a kivancsisag és a hidny marketing fontossaga, ugy a
kutatdsom soran is beigazolddott, hogy a fiatalokat igenis a bolt latogatasara és esetleges

vasarlasra késztetik ezen tényezok.

. En mar csak a kivancsisag miatt is bemennék, Magyarorszdgon nem annyira elterjedt,
vagy én nem hallottam réla....én arra is gondolok hogy lehet ez nagy hirnevet szerez az
adott cégnek és akkor megjelenik valamilyen médiumban ...igy a kivancsisag miatt is

elmennék akar veszek a marka termékeibdl akar nem veszek” (Zita)

A limitalt szo hallatan is mar ugy vagyakozol oda, mert mar nem lesz késobb itt”

(Klaudia)

Hatranyként megjelent a vallalat oldalardl a profit hidnya, ¢s annak a lehet6sége, hogy nem
fut be a termék és nem lesz a marka kdzkedvelt. A szakmai irodalmak alapjan a pop-up tizletek
elsddleges célja a markaimazs €s a hirnév épitése, termékek ismertetése €s a piac kitapasztaldsa,
mégis masodlagos célként megjelenik a profit. Ebben a tekintetben elengedhetetlen szem eldtt

tartani vallalkozas szemsz6gébdl a deficit kialakulasat.

., tulsagosan kéltséges és nem hozza vissza azt a pénzt, amit koltenek rd, vagy nem kap

elég figyelmet nem lesz elég népszerii” (Zita)

3.1.3. A fiatalok a jelen kor célcsoportja

A célcsoport tekintetében a valaszok egyhanglian a fiatal korosztaly jelolt¢k meg, habar
emlitést tettek a valaszadok arrol a tényrdl, hogy ez valamelyest fiigghet a termékek kinalatatol
¢s magatol a kivalasztott és arusitasra/bemutatasra kivalasztott helyszin is. Hiszen vannak olyan
termékek, amik az idésebb korosztalyt is vonzzak.

A fiatal csoport meghatarozdsanal fontos szempont volt az egyediség és a helyszin, hiszen a
fiatal célkozonség inkabb a kisebb tavon beliil elérhetd tizleteket preferalta, amelyek valami 1y

terméket tudnak bemutatni.
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Az iddsebb korosztaly tekintetében arra az eredményre jutottak, hogy egy idésebb embernek
nem komfortos az id6hidny, mivel hajlamosak tobbet gondolkodni egy vasarlas el6tt, mint
mondjuk egy fiatal. A pop-up lizletek esetében ez egy figyelemre méltd gondolat, mivel egyik
eszkoze a hiany marketing, amely soran a véllalat hianyt general vagy termékekben, vagy az
idében. Mivel szezonalis aruhazrol van sz6, ezért az idéhiany adott, viszont mivel kisebb olykor
pedig mozgathatd formaban jellenek meg, ezért a termék hiany is megjelenik elég gyakran.

Ezért célszerli olyan célcsoportot megcélozni, akiknek imponal az id6hidny és 6sztdnzi Oket,
hogy emiatt inkabb bemenjenek és vasaroljanak. Amennyiben pedig a termék miatt a célcsoport

adott, akkor egy hosszabb nyitvatartas ajanlott.

., Akik nem szeretnek sokat toprengeni, hogy mit szeretne vasarolni, mert a pop-up
store igy rossz érzeés pl egy olyan embernek aki szeret toprengeni << talan holnap
megveszem >>, de a fiataloknal inkabb << most van itt , megveszem, jaj dejo >>"

(Lucia)

., Fiatalabb célcsoport, hiiszon évesek foleg, de nagyon termékfiiggé” (Blanka)

Pl ha étel, akkor arra kb barki ramegy, vannak ilyen univerzalis dolgok, amik

mindenkire hatnak, ilyen az étel is” (Klaudia)

3.1.4. Csomopont vagy elhagyatott helyszin?

Az elméleti hattér soran mar fényt deriilt a pop-up lizletek sikerének titkdra, ahol az egyik
emlitett szempont a lokacié volt. Az fokuszcsoportos interjuk soran beigazolodott, igy egy
ujabb hasonlosagot tudtam felfedezni a nemzetkdzi €s a hazai valaszadok kozott. (De Lassus-
Freire (2014) és Kim et al. (2010).

Az elmondottak alapjan az egyik legfontosabb a megfeleld lokacio kijeldlése és amennyiben
nem sikeriil a vallalatnak megtaldlnia a vasarlok altal elvart és kiemelt helyszint, akkor a
latogatottsdg mértéke erdsen csokkenni fog. Kiilonb6zd okok miatt, de az emberek nem
szivesen utaznak féleg nagyobb tavolsagokat egy pop-up iizlet miatt. Viszont a kiszamithatatlan
felbukkanas és a ,,pont tban volt, ezért bementem” szemlélet eldkeriilt a beszélgetés soran.
Miszerint az emberi kivancsisag elétérbe lesz helyezve, mivel az elmondasok alapjan azt
tapasztaltam, hogy a fiatalok szivesen toltik el a szabadiddjiiket akar nézelddéssel, akar

vasarlassal.
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A valaszaddk egyetértettek abban, hogy a legmegfelel6bb helyszinek vagy tomegkozlekedési
csomopontok mentén lenne, vagy pedig bevasarlé kozpontok kozelében, illetve olyan
helyeken, ahol szamos ember megfordul egy nap. Ezen helyek esetében nagyobb a lehetdsége

annak, hogy az embereket megfogja a pop-up iizlet kiilsé megjelenése és bemennek.

.Ha olyan helyen van ahol opciondlisan az embereknek varnia kell.. pl
tomegkozlekedési csomopontok kozelében, akkor ott nagyobb a valosziniiséggel téved
be az is, akit alapvetioleg nem érdekel az a brand..... << meg van 20 percem a vonatig,
akkor bemegyek ide mert ez van kézel, szétnézek >>, nem fogok venni semmit de

legalabb valamit csinaltam ..vagy veszek valami nagyon értelmetlen dolgot (Dora)

Habar a lokacié fontos minden szempontbdl, egy jo hely nem garantalja, hogy a vasarlok
bemennek. A résztvevok elmondasa szerint tobb tényezonek kell egyidejiileg teljesiilnie ahhoz,
hogy kedviik legyen bemenni egy iizletbe, példaul akciok és kedvezmények feltiintetése az lizlet
kiils6 terében, megfeleld vilagitas és elrendezés a belso térben.

Vallalkozas szempontjabdl fontos tudni, hogy a vasarlokat milyen megjelenési vagy
tulajdonsagi elemek vonzzdk annyira, hogy bemenjenek egy pop-up iizletbe. Mivel a
dolgozatom célja, hogy megismerjem a vasarlok gondolkodasat, igy 1étfontossagunak éreztem
a motivaciojuk felderitését. A kutatds eredménye azt hozta valaszként erre a kérdésre, hogy a
résztvevd fiatalok mindegyike inkabb a visszafogottabb pasztellszinekkel dekoralt és rendezett
iizletek részesiti elonyben. Illetve tobbnyire nem tdltenek el tizletek keresésével iddt, viszont
szivesen fogadjak, ha felbukkan egy pop-up tizlet és 'rajuk talal’.

A limitaltas és a FOMO (fear of missing out — félelem, hogy lemarad valamirdl) a lokacio terén
is el6keriilt, hiszen a pop-up iizletek esetében az iizleteken fel van altalaban tiintetve, hogy

mennyi ideig lesznek nyitva vagy emlitést tesznek a termékek limitaltsagarol.
., Passzoljon bele a kérnyezetbe, mondjuk egy ovarosi kornyezetben sétalok akkor ne egy
konténert rakjanak oda, amugy se..legyen benne valami mds, mozditsa meg bennem a

kivancsisagot, hogy be akarjak menni” (Szilvi)

., Limitaltsag miatt, ram ez nagyobb hatassal van, hogy tudom hogyha most nem veszem

meg akkor ahhoz mar soha tobbé nem jutok hozza” (Klaudia)
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., Bennem az is van, hogy nem én akarok ra taldlni, hanem ram talaljon, tehdt én nem
fogok keresni egy ilyet, de ha ram talal akkor egy jelnek veszem, hogy ide érdemes
betérni” (K.Lili)

3.1.5. Hangulat és zene pozitiv hatasai

A kutatdsom soran ugy gondoltam, hogy mindenkit befolyasol valamelyest, hogy az adott
iizletnek milyen a belsd tere, viszont arra nem szamitottam, hogy akar orakkal tobbet toltenek
az Uzletekben a véalaszadok, ha példaul kellemes a hangulat, j6 az illat, vagy kellemes halk zene
szOl.

A kutatas soran megallapitottam, hogy a belsd tér és a lokacié majdnem egy kategoridba
tartozik a fiatalok fejében. A belso tér €s a hangulat ugyanolyan erésen befolyasolja dket, mint
egy jol eltalalt lokaci6. Amennyiben nem szimpatikus a vasarlonak az iizlet belso tere, sokkal
kisebb valoszintiséggel fog betérni és még kevesebb valdszinlisége lesz a vasarlasnak és a

pozitiv vasarlasi élmény kialakuldsanak.

., Mindenféleképpen, ha valahol jol érzem magam, akkor tovabb maradok ott és ez szinte
tudatalatti, tobb idot fogok nézelodni egy olyan boltban, ahol jol érzem magam, mint

egy olyan boltban, ahonnan kifordulok” (Szilvi)

. En az illatokat nagyon szeretem, én a naturalista kisugdrzdst szeretem..meg a zene,
tok mindegy hogy mi de halk zene..emiatt egyébként kb plusz 2 orat tudok eltélteni az

tizletbe tapasztalataim szerint ha jo zene szol” (Dora)

Mint kidertilt, az megkérdezettek jobban preferaljak, ha valami mas, mint a tobbi és kiilonleges
elemeket tartalmaz, elmondasaik szerint az egész korosztily keresi az egyediségeket és a
felejthetetlen élményeket. A bemutatott kép, amely a pop-up tlizletet abrazolta hasonl6 érzéseket
keltett a valaszadokban, elnyerte tetszésiiket a mozgo aruhaz designja, a mozgathatosaga és a

berendezése.

., Lehet kevesebb ember taldlja meg, de izgalmasabb..mondjuk ha olyan helyre rakjak
akkor biztos meglatjak” (Zita)
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., Valami interaktiv vonzana, mondjuk szerencsekerék az vonzza az embereket...olyan
mint a sima, de érzed hogy tettek egy plusz lépést, valami amivel lekothetem vagy kvazi
szorakoztathatom magamat...Legyen benne valami kiilonlegesség, valami nem vart..ha

ilyen van benne akkor kevésbé érdekel hogy épiileten beliil vagy kiviil van” (Nimrod)

., én jobban szeretem az utcdrol nyilo kis boltokat...nekem az a probléemam a nagy
bevasarlokozpontokkal, hogy nincs természetes fény és nem ugyanolyan szinii ruhdkat
veszel, megveszem és amikor kimegyek az utcara és mas szinii... Elveszitem az

idoérzékemet és ordkon keresztiil ossze-vissza megyek” (Zita)

3.1.6. Mikor kolt tobbet a vasarlo?

Habér a pop-up iizletek nem a profit maximalizalas miatt keletkeznek, hanem a marka épitése
¢s kapcsolati rendszerek kialakitdsa miatt, azért nem lehet teljesen figyelmen kiviil hagyni a
bevételt. A ’sikeres’ lizletnyitds soran figyelni kell, hogy ne legyen a vallalatnak deficites, igy
figyelembe kell venni, hogy a véasarlok mennyit hajlanddéak elkolteni egy iizletben. Mivel
mashogy kezelik a pop-up iizleteket, mint a hagyomanyos iizleteket, igy a kutatas elott azt
feltételeztem, hogy a tobbet koltenek a limitalt termékek és rovidebb nyitvatartas végett. A
feltételezésem a kutatds végeztével részben be is igazolodott abban az esetben, ha azt érzi a
vasarlo, hogy sziiksége van az adott termékre, akkor az elmondéasok alapjan minden résztvevo
tobbet koltene, mint egy hagyomanyos iizletben. Abban esetben, ha nincs feltétlen sziiksége
a termékre a vasarlonak, de limitalt €s tudatadban van, hogy maskor nem lesz lehetdsége
megvasarolni, akkor elgondolkodna, de nem azonnal hozna dontést, hanem akar egy 6ra mulva,
ha még akkor is ugy érzi.

Ezen kérdésnél felmeriilt az ar és mindség aranya, a termékkel jard kedvezmények, limitaltsag
¢s egyediség. Mind a 4 tényezd befolyasolja a vasarlokat, és ezeket rangsorolva dontenek a
vasarlasrol. Azaz lehetséges, hogy akkor is megvasaroljak, ha egyedinek gondoljak és érzik az
id6hidny terhét viszont, ha még kedvezmény is van a termékre, akkor egészen biztosan
megvasaroljak és még pozitiv élmény fog benniik kialakulni. Tehdt nem musz4j minden
tényezének egyszerre teljesiilnie ahhoz, hogy pozitiv élmény alakuljon ki és vasarlassal
zaruljon az tizlet latogatas, de mindenféle képpen még pozitivabb élménnyel tdvoznanak tobb

tényez0 teljesiilése soran.
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. Nem érdekelne, hogy mennyit kéltok, foleg, ha olyanrol van szo, amit nagyon

szeretnék” (Klaudia)

, Nagyon fiigg a mindségtol és a mindség és ar aranyatol, tehdat ha egy nagyon jo
kedvenc, dltalam kedvelt jo mindségii cucc és ratesznek egy akciot, akkor igen
elgondolkodik az ember, hogy akkor ezt nem kapom meg mdshol online vagy a boltban”

(Szilvi)

3.1.7. Egyet fizet kettot kap

Annak érdekében, hogy valdban kelléen mély és atfogd képet tudjak formalni a hazai
fogyasztokrol, a kedvezményt, mint motivaldo elemet kiemelem. Mivel tobbnyire fiatal
egyetemistakkal beszélgettem a fokuszcsoportos interjuk keretein beliil, igy mindenféleképpen
ugy gondoltam, hogy a kedvezmény, mint téma elengedhetetlen, hiszen a fiatalok tobbnyire
keresik az akciokat. Feltételezésem, miszerint a fiatalok vasarlasat nagyban befolyasolja, hogy
milyen drengedmények vannak az adott tizletekben beigazolodott.

A kedvezmények témajaban szoba keriilt az alap arengedmény, viszont csak is olyan
formaban, ami azonnal bevalthaté. Tehat a megkérdezett fiatalok nem lesznek elkotelezettek
egy marka vagy termék mellett és nem fognak bemenni az adott szezondlis aruhazba, ha olyan
kedvezményt ajanlanak nekik, amit a kdvetkezd vasarlasnal tudnak csak felhasznalni.

A mennyiségi kedvezmény is olyan motival6 akcidnak mindsiil, aminek kovetkeztében tobb
terméket is vasarolnanak a megkérdezettek.

Etel és ital esetében a termék kostolé és promocios termékeket emlitették. Felmeriilt, hogy
vannak olyan termékek, amiket kostold nélkiil biztosan nem vésarolnanak meg a
megkérdezettek, példaul kiilonb6z6 draga sajtok vagy borok esetében mindenféle képpen
elvarjék a kostolési lehetéséget miel6tt a vasarlas lehetdségén elgondolkodnanak.

Az online rendelések és vasarlasok terén pedig az egyik legmotivalobb az ajandék termék,
ami miatt szivesen megrendelik a kivant terméket joval elébb és akar kicsit dragabban is.

Az interju soran kideriilt, hogy az kedvezmények az egyik legbefolyasolobb tényezdok egy
vasarlas sordn a fiatalok korében, ami megnyilvanul abban is, hogy ezen megkérdezett fiatalok
szamos alkalommal elmennek egy terméket megnézni személyesen az iizletekbe, majd
keresnek kuponokat vagy akcidkat az online feliileteken, majd ott vasaroljadk meg olcsobban,
még akkor is ha nincsenek az online rendelésekkel teljesen megelégedve €s szivesebben

vasarolnanak személyesen.
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., Ha csak egy darabot elengednek akkor biztos veszek harmat” (Nimrod)

., (-.) megtalaltam olcsobb helyen a converse cipomet és bementem egy converse boltba,
megnéztem melyik az én méretem és akkor tudtam mar milyen méretben kell

rendelni” (Zita)

3.1.8. Vasarlasi élmény

Minden egyes embernél méas-mas élmény alakul ki a vasarlas vagy iizlet latogatas soran. Még
is vannak olyan alapvetd dolgok, amik, ha megtorténnek, akkor a vasarlo elégedettebben
tavozik az {lizletb6l még akkor is, ha nem talalta meg a keresett arucikket, vagy nem volt j6 ra
az kivalasztott ruha.

Mint mar azt korabban emlitettem és a szakirodalmak soran is kitértem réa, hogy a szezonalis
iizletek elsddleges célja, hogy a marka hirnevét ndveljék, amihez olyan stratégiakat
fejlesztenek, hogy a hasznalt technikakkal az emberekben j6 élmény alakuljon ki. Hiszen amint
a kellemes ¢lmény kialakul a vasarloban, azt 6sszekoti akarva-akaratlanul is az adott iizlettel,
termékkel és nem utols6 sorban a markaval is. Amint kialakul ez az élmény, a szajreklam
(WOM) is pozitiv lesz, ami a vallalat szempontjabol elengedhetetlen. Természetesen a WOM,
azaz szajreklam negativ irdnyban is megtorténhet a vasarlok részérél. Mindezzel alatamasztva
Jin et al., (2013) és Moorman et al., (1992) kutatdsat és meglatisait, miszerint a pozitiv
¢lmények befolyésoljak a vasarlast.

A pozitiv vasarlasi élményhez tobb tényezd hozzatartozik, példaul fontos a személyzetnek a
jelenléte és annak a mindsége. A kutatdsom soran ravilagitottak az alanyok, hogy az emberek a
negativ élményeket hamarabb elmondjék az ismerdseiknek, mig a pozitivot, akkor emlitik, ha
éppen téma vagy tudjak, hogy az adott ismerdsiik is pozitiv élménnyel tdvozna az {izletbdl.

A negativ élmények tekintetében a valaszadok nem teljesen értettek egyet, mivel volt koztiik,
aki rogton a markaval koti 6ssze ezen negativ élményeket, viszont van, aki csak a személyzettel
példaul, ha a negativum a személyzet viselkedésébdl fakad.

Mindebbdl arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy vannak olyan fiatalok, akiknek magasabb az
elvarasa a vasarlasi ¢lmény tekintetében, ezen vasarlok nagyobb valoszinliséggel fognak

ismerdseiknek mesélni a tapasztalataikrol.
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., Pop-up, ha mar az a lényege, hogy a markat népszeriisitse meg annak az imazsat
novelje, akkor gondolom minden ahhoz tartozo dolgot szeretnének kimaximalizalni és
szerintem jobb emlékei vannak az embereknek, ha kedvesebb a kiszolgalas. De szerintem

az sem jo, ha tul odanyomulnak az emberek, megkell taldlni az aranykozéputat” (K. Lili)

., Igen akkor meg elmondom a kérnyezetemnek, hogy milyen tok jo, kedvesek, milyen jo
volt, menjetek ti is oda, ték jo cuccok vannak, akkor maris bejon ez a szajrol

szajra’” (Szilvi)

A vevoi elégedettség tekintetében felmeriilhetnek a megfeleld iigyfélszolgalattal kapcsolatos
kérdések is. Két csoportra bontottam a valaszokat egyrészrél, az ligyfélszolgalat forméaja
alapjan, hiszen teljesen mas ¢élmény egy online és egy személyes iigyfélszolgéalat. Az
igyfélszolgalat témajaba belefoglaltam a hétkdznapi értelemben vett ligyfélszolgalatot és a
kozvetlen kiszolgalast is. Milyen az idedlis kiszolgalas és tigyfélszolgalat?

A viélaszadok hatarozottan kiemelték, hogy sziikségesnek érzik azt, hogy emberként
tekintsenek rajuk az ligyfélszolgalatos alkalmazottak és az esetleges tudasukban felmeriild
hidnyossdgok miatt ne beszéljenek velik lekezelden, hanem inkdbb legyenek még
segitokészebbek ¢és kedvesek.

Az tlgyfélszolgalat legyen elérhetd, akar egy ruha boltban akar egy elektronikai cikkeket
forgalmazo tizletben. A fiatalok igénye szerint legyen elérheté az iigyfélszolgalat, azaz akkor
amikor 6k szeretnének kérdéseket feltenni, akkor legyen olyan alkalmazott, aki viszonylag
rovid idon belill tud valaszt adni. Egyes markdkndl és vallalatoknal az alkalmazottak
feladatkorébe tartozik, hogy minden vasarlohoz menjenek oda, amikor belépnek a boltba, ezt a
fiatalok nem tdmogatjak, s6t idegesitd szamukra, hogy valaki folyamatosan minden 1épésiiket
koveti és figyeli. Ezért ebben az esetben az aranykodzéputat javasoltak a valaszadok, mert mind

a két véglet az elmondasuk szerint a negativ vasarlasi élményhez vezethet.

., Ne nézzen hiilyének ha nem tudom a szakszavakat...tudjon kommunikalni a vevdi

szinten” (S.Lili)

., Elérhetoség, de olyan szinten, hogy ne o0 jojjon hozzam igy két percenként, hanem
legyen elérheto. Ne keljen ra fél ordt varnom, de ne is 6 jojjon két percenként..amikor

kell akkor én odatudjak menni hozza” (K. Lili)
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,Ne tul segitokész..ha odamegyek és segitséget kérek akkor legyen udvarias és
segitokész, de ha csak igy sétdlgatok a boltban akkor ne jojjon oda megkérdezni, hogy

mit keresek, mert nem fogom megmondani” (Dora)

Mivel a vasarlasi igények kielégitése alapbdl nehéz, hiszen a vasarloknak nagysok sok
elvardsuk ¢€s igényiik van, amit valojaban sokszor maguk sem tudnak megfogalmazni ¢és
felsorolni, ezért egy ujabb kérdés megvalaszoldsa esedékes. Vajon nagyobb az elvarasuk a
vasarloknak egy szezondlis aruhdzzal szemben, mint egy hagyoményossal szemben? Vajon
miért lehet magasabb az elvaras?

A vélaszok nagytobbsége a pop-up iizletek felé¢ hajlott a magasabb elvarasok tekintetében,
mivel ezen lizletek csak ideiglenesen tartozkodnak egy helyszinen, akar a limitalt termékek
miatt, akér alapbol. A vélaszok azt mutatjak, hogy az lizlet szezonalitasa, illetve a markaimazs
épitése végett magasabb elvardsokat allitanak fel ezen {lizletekkel kapcsolatban, mind a
termékek terén, mind a kiszolgalas és megjelenés terén.

Akadt olyan valaszado is, aki nem tesz kiilonbséget tizletek kozott, hanem elvarja ugyanazt a
felkésziiltséget és kedvességet. Ez a valasz olyan fiatalokban meriilt fel, akik akkor mennek
vasarolni, amikor musz4j, ellentétben azokkal, akik akér idotoltés, akar az élmény miatt
latogatnak el egy iizletbe. A muszaj kijelentés miatt mar alapbol egy kotelezettség érzéssel
lIépnek az tizletbe, igy nekik kiilondsen fontos, hogy jo élménnyel tdvozzanak az tizletbdl, mert
az esélyt adhat arra, hogy maskor ne csak akkor menjenek el, amikor nincs mas lehetdségiik.
Ezen vasarlok sem zartak ki, hogy egyszer elkdtelezettek lesznek markak mellett és szivesen
fognak vasarolni jarni, viszont eddig nem tapasztaltak olyan élményt a vasarlasaik soran, ami

miatt szivesen toltenék ezzel a szabadidéjiiket.

., De amikor valami egy honapig van nyitva, akkor azt az 5 darab ember kivilasztani
akik ott valtogatjak egymast, ott igényesen valogassak meg kiket vesznek fel..ha az uj
piacot vessiik alapul..akkor elégge rossz, a az elsé nyitaskor olyan ember van ott aki

alapvetden bunko..az alkalmazottak viselkedését azomositia a vasarlo a markaval

(Dora)
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. Ugyanaz az elvards a hagyomanyoshoz képest és a hagyomanyosnal legyen kedvesek,
elozékeny, rendes,mosolygok, segitokész..nem lesz azért magasabb az elvaras, akkor
mar inkabb a termék kinalatban nagyobb az elvarasom, mint a személyzettel

kapcsolatban..” (Szilvi)

3.1.9. Csak ez a termék, csak az a marka...

A markahtiség témakore is megkérdezése kertiilt, mert azt feltételeztem, hogy azon fiatalok,
akik szeretnek egy adott markat nagyobb valdszinliséggel fognak ellatogatni egy olyan pop-up
iizletbe is, ahol az altaluk kedvelt marka is elérhetd. Feltételezésem részben beigazolddott,
mivel a fiatalokat jobban befolyasolja, hogy milyen kedvezmények elérhetdek a termékekre.
Amennyiben van kedvezmény, akkor nagyobb a valdszinlisége annak is, hogy ellatogatnak a
marka szezondlis aruhdzaba, tehat ilyen kedvezmény esetén a marka kevésbé befolyasolja a
fiatalokat. A megkérdezett alanyok nagyrésze nem mondta magat torzsvasarlonak, viszont
akadtak olyan fiatalok, akik a vasarlasaik soran a mar kordbban bevalt termékeket keresik.
Tehat markaht fogyasztoknak nem mondtak magukat, viszont termékhiinek mar annal inkabb.
Tudatosan keresik a mar egyszer bevalt termékeket, még akkor is ha nem ugyanannak a
markanak a terméke, mint amit kordbban vasaroltak, viszont a fazon, anyag, kialakitas hasonld,

akkor elkotelezodnek mellette.

.. En se nagyon, nem markdk alapjan vésdrolok, hanem gy van, hogy ami tetszik akkor
megnézem, hogy mi a markdja, de csak azért nézem meg, hogy tudjam, hogy nem-e
olyan, ami most tegnap alakult és nagyon shaddy, de amugy engem is inkabb a mindség
érdekel és az ar-érték arany, hogy mennyire éri meg. Tehat megveszek valamit, ha kicsit

dragabb, de latom, hogy jo a mindsége” (K. Lili)

,Ami bevalt, akarmicsoda termék, akkor veszek inkabb olyasmit, vagy egy madsik
darabot beldle, teljesen mindegy hogy milyen marka..az adott darabhoz ragaszkodom

és nem a markahoz” (S. Lili)

A termékhliség soran is felmeriil, hogy ezt mennyire befolyasolhatja kiils tényezo, akar a
kedvezmény, akar a lokécio, stb. Amint ilyen kordkben is vizsgéalodtam, akkor mar a
termékhiiség se kertilt eld, mint opcid. Azaz csak egy termékért nem utaznanak tobbet vagy

nem koltenének tobbet, hanem masik aruhazat és markat valasztananak.
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Tehat ebbdl arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a megkérdezett fiatalokat jobban
befolyasoljak mas tényezdk a vasarlas folyaman és nmem ragaszkodnak sem egy adott

markahoz, sem egy adott termékhez.

3.1.10. Hol érdemes keresni a célcsoportot?

Ahhoz, hogy a szezonalis aruhdz megkapja a kell6 figyelmet és lehetésége legyen a vallalatnak
az elsdédleges célt teljesiteni, a célcsoportot mindenféle képpen el kell tudniuk érni valamilyen
csatornan/feliileten keresztiil, akar reklamozas, akar hirkozlés, informéléas végett.

A viélaszadok elmondésuk szerint probaljak tudatosan keriilni a reklamokat, mert az elmult par
évben mar inkdbb rdmendseknek gondoljak ezeket, mint informativak. A digitalizalt vilag
teljesen megvaltoztatta a hirdetéseket és reklamokat, mivel mar sokkal tobb helyen elérhetéek
¢s a kozzé tételiik is egyszerlibb lett.

A reklamozasnak is kiilonféle feliiletei lehetnek, amelyek kiilonbozé célcsoportot céloznak
meg. A kiilon féle feliileten megjelend rekldmok mas hatassal vannak a kutatasomban résztvevo
fiatalokra.

A valaszadok elmondasa szerint minden szocidlis média feliileten felugranak kiilonb6zo
markak és termékek hirdetései, amely az algoritmussal valtoznak. Azaz, olyan termékek vagy
markak hirdetései ugranak fel az adott fogyasztonal, amikre mar korabban rakeresett vagy
legalabb is nagyon hasonlé termékekre. A véalaszadokat ezen reklamok felettébb zavarjak és
minden csatorndn probaljak ezeket ignoralni. A vélaszadok éaltal leggyakrabban hasznalt
feliiletek, amelyeken rekldmokkal és hirdetésekkel taldlkoznak a Facebook, Instagram,
Youtube.

A résztvevok kiilon kiemelték azon reklamokat, amikkel a Youtube-on taldlkoznak, mivel ezek
mar a videdk eldtt és utan mindig, de sokszor a videok hosszatdl fiiggden a vided kdzben is
megjelennek olyan formaban, amit nem lehet atléptetni. Mivel a fiatalok nem tudjak ezeket a
reklamokat atléptetni, viszont tul hosszinak tartjak (1-1,5percesek is lehetnek akar), ezért
sokkal jobban lecsokkent a Youtube-on toltott idejiik, mint ami korabban volt. Mivel a Youtube
feliiletén nem csak zenehallgatisra van lehetdség, hanem kiilonb6z6 podcastok, interjuk,
dokumentumfilmek nézésére is van lehetdség, ezért ezeknek a gyakorisaga is lecsokkent. A
résztvevok kiemelték, hogy keriilik a Youtube oldalat és zenehallgatasra inkabb eléfizetnek
Spotify-ra és inkabb kevesebb olyan tartalmat néznek, mint kordbban annak ellenére is, hogy

érdekli 6ket, mert annyira sok reklam talalhato a feliileten.
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A reklamozas terén a legnépszertibb reklamnak az érias plakat bizonyult, mivel ennél a
formanal ugy érzik a fiatalok, hogy van lehetdségiik eldonteni, hogy megnézik-e alaposabban
vagy sem. Viszont a szdérélapokat nagytobbségiik elolvasas nélkiil kidobja vagy ha van
lehetdségiik, akkor el sem fogadjak.

Habar a mai napig az egyik leghatékonyabb reklamozas az ’E-DM’ nagy szadzalékban, azaz E-
mail marketing, a fiatalok korében nem elterjedt. A fiatalok kiemelték, hogy a fontos beérkezd
e-mailjeiket sem olvassdk el sokszor, vagy csak nagyon feliiletesen, de a rekldmokat
teljesmértékben kizarjak. Ebbdl arra a kdvetkeztetésre jutottam, hogy az E-mail marketing a
fiatalok szerint nem hatasos, mert ’el sem jut hozzajuk’ az iizenet, hiszen nem nyitjak meg ¢€s
nem olvassak el, viszont marketing szempontjabol, ha mar latjak a beérkezett levelei kozott és
elolvassak legalabb a nevét a levélnek, akkor a marka tudat alatt berogziil. Miutan berogziilt a
kovetkezd alkalommal az az érzése fog tdmadni, hogy ’ezt mar lattam valahol’. Ezzel szemben
a 23 éven feliili résztvevok azt mondtdk, hogy rendszeresen olvassak az e-mailjeiket €s
maximum, ha olyan rekldmot kapnak, ami nem érdekli 6ket, akkor leiratkoznak. Ettdl
fiiggetleniil nem zavarja 6ket annyira, mint a fiatalokat a bejovd lizenet. Ezen csoportnal
felmeriilt, hogy az e-mail marketing soran is van lehetdségiik eldonteni, hogy szeretnének-e
reklamokat kapni és amennyiben nem szeretnének van lehetdség a leiratkozasra. Ettdl

fiiggetlentil er6szakosabb reklamozési forménak tartjak, mint az orias plakatokat.

., A plakatok a legjobbak szerintem, azok inkabb a tudatalattit célozzdk, tehat lehet nem
is figyelek oda de lattam és legkozelebb eszembe fog jutni, hogy mintha lattam volna..és
radio, mondjuk ha hallgat az ember radiot, de az internet az nem, tehat a Facebookot is
tovabb gorgetem, az Instagrammot is és a Youtube-nal is kivagyok akadva, a Tv-nél meg
lehalkitom...kizarom, pont azért mert idegesito, tolakodo, mig a plakat.megyek és
eldonthetem, hogy ranézek vagy nem nézek ra, mig az Osszes tobbi feliileten nem

donthetem el hanem beletoljak az arcodba (Szilvi)

,,Johet az e-mail is, ha én eldontéttem anno, hogy ez tetszik nekem és szeretnék hirt

kapni rola, akkor oké..az dsszes tobbirdl ugy is leiratkozom” (Szilvi)

. En az e-maileimet még a fontosokat sem szoktam elolvasni, tehdt ha én ott kapok

valamilyen reklamot akkor az konkrétan el sem jut hozzam” (Patrik)
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Ahogy mar emlitettem a valaszadok nagytobbségét idegesiti a folyamatosan reklam 6zonlés,
amiket meg is probalnak ignordlni, kizdrni, tordlni, atugrani. Ettdl fliggetleniil kitértek par
példan keresztiil, hogy milyen reklamokat latnanak szivesen. A gerilla marketing reklamozasi
stratégiajat ismertem fel az elmondottak alapjan, hiszen a résztvevok a hagyomanyostol eltérd
reklamokat latnanak szivesen, ami felkelti a figyelmiiket és kicsit kizokkentik abbol, amit éppen
csindlnak. Az elmondasok szerint a rekldmok terén fontos az interakcid, az esetleges bevonas,
a reklam helye, az illatok, ezen feliil jobban preferaljak, ha kevés szoveg van mondjuk egy

plakaton és fontosnak vélik a hirdetés szinvilagat.

., Kicsit elvonatkoztatva az ilyen hagyomanyos hirdetésektol, az ilyen ad hoc dolgok,
amin nem is veszed észre hogy reklam..mondjuk egy szobrot és akkor megnézed ..ezek
szerintem tok figyelemfelkeltéen tudnak lenni, mondjuk Magyarorszagon szerintem

viszonylag kevés ilyen van” (Blanka)

A reklamozas témadja soran meghatirozonak tartottam a rekldmok gyakorisaganak kérdését is
mind vésarloi szemmel, mind vallalkozés oldalrol. A valaszaddk azon a véleményen voltak,
hogy az lizlet megnyitasa eldtt 1-2 honappal szeretnének informalodni az tizletrdl.

Az vélaszadok szerint nem érdemes 2 hoénapnal eldbb elkezdeni a rekldmozast, mivel az
emberek hajlamosak elfelejteni a dolgokat és megunni a reklamokat, ha sokszor veliik szembe
jon.

Ahhoz, hogy vasarloként kellden felkeltse az érdeklddésiiket és kivancsiak legyenek az lizletre,
ugy vélték, hogy az informacidkat kis dézisokban kellene a vallalatnak bemutatnia, egyrészrol,
hogy ne legyen unalmas, hogy mindig alkalommal ugyanaz a reklam jelenik meg, masrészrol
pedig igy tudnanak az idéhuzassal és a kivancsiva tétellel jatszani.

A szezondlis aruhdz teljes nyitvatartisa alatt minden résztvevé reklamozna az iizletet
legfoképpen a kdzosségi médian és kiillonbozo kedvezményeket is feltlintetne ezeken.

Az interjualanyok egyértelmii véleménye szerint a szezondlis aruhdz nyitvatartasanak ideje kis
mértékben sem befolydsolja a reklamok mennyiségét. A valaszadok nem tartjak fontosnak az
aranyosan tobb reklamozast hosszabb vagy rovidebb nyitvatartas esetén.

Véleményem szerint rovidebb nyitvatartas esetén tobb reklmozasra és marketingre van sziikség
a vallalat részérdl, hiszen a markaimazst csak ugy lehet fejleszteni, illetve akkor tobb esély van
a profit szerzésre is, ha tobb emberhez jut el a reklam. Mivel révidebb ideig tart nyitva az iizlet,

ezért kevesebb i1d0 alatt kell a stratégiat kovetve elérni a kitlizott célokat.
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., Ez egy kényes kérdés, mert ha tulsagosan koran hirdeted akkor elfelejti, ha tulsagosan

kozel akkor hirdeted, mar van programja, mar elfoglalt” (Szilvi)

A bolt kinyitasa elott 1-2 honappal mar be kéne jelenteni, hogy ez megfog térténni,
aztan én ugy csindalnam hogy részletekbe adnam meg a helyszint, az idépontot és akkor
minél tobb reklamot tudjak csinalni, ne ugyanaz a reklam ugorjon fel, mindig csak

kicsivel tobb informaciot adnék, el tudnam igy huzni a bejelentést ,, (Zita)

A reklamok sordn a szajreklamra is kitértek a megkérdezett fiatalok, amirdl egytdl-egyik
minden alany ugyanazon a véleményen volt, miszerint nagyobb hangsuly fektet az ismerései
és mas emberek véleményére, mint a reklamokra. Ettdl fliggetleniil nem zartdk ki annak
esélyét, hogy egy szokvanyostdl eltéré reklamot emlitsenek meg ismerdseiknek. Ebbdl azt
kovetkeztettem, hogy egy jol megtervezett reklam, ami megfogja az embereket fokozhatja

az iizlet latogatottsagat és a szajreklam terjedésének mértékét is egyarant.

3.2. Kvalitativ kutatas soran realizalt kapcsolatok

Osszegzésképpen elmondhatom, hogy a személyes célomat elértem a kvalitativ kutatas terén,
hiszen sikeriilt megismerjek atfogobban kiilonb6z6é véleményeket. Habar minden alanyom 20
¢s 45 év kozotti volt, egy pontosabb képet kaptam a gondolkodasukrdl, ami elésegitette a

kvantitativ kutatasom soran megfogalmazott hipotéziseket.

A kvalitativ kutatas sordn kiillonb6z6 erdsségii kapcesolatokat fedeztem fel, ezen kapcsolatok az

alabbi abrak segitségével szeretném demonstralni.
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Nyitvatartas Kedvezmény Személyzet
Korabbi ideje Y
tapasztalatok Termékvalaszték
Szajreklam Belso tér
Lokéci6 Egyediség
Limitaltsag Vasarlasi Hangulat

¢lmény

10. dbra: A vasarlasi élményt befolyasold tényezdk, forras: sajat szerkesztésii

Ami az abrabol megallapithatd, hogy a fogyasztok vésarlasi élményét szamos tényezd
befolyasolja. Az abra két csoportot kiilonboztet meg szinekkel, egyrészrdl a vilagos sarga (az
abra bal oldalan talalhato) felsorolt tényez6k azt mutatjak meg, hogy a véasarlé milyen dontési
szempontokat mérlegel vasarlas eldtt. Masrészrdl a barack szinii tényezok azt mutatjak, hogy
milyen dontési szempontokat meriilnek fel a vasarlas kozben és utdn. Az abran jol lathato, hogy
a kedvezmény szo teljesen mas szinvilaggal van jelolve, aminek az az oka, hogy a kedvezmény
mind a vasarlas el6tt, mind kozben és vasarlas utan is befolyéasolja a vasarlokat. Fontosnak
tartottam a kedvezmény kiemelését a tobbi tényezd koziil mivel ez a tényezd mindig jelen van
a vasarlok dontésének meghozatalakor.

A vasarlasi élmény kapcsan mar emlitettem, hogy nem csupan pozitiv élmény alakulhat ki a
vasarlokban, hanem negativ is. Szdmos fiatal magasabb elvarasokkal tér be egy szezondlis
aruhdzba, amibdl az kovetkezik, hogy konnyebben tavoznak negativ élményekkel. Az
elmondésok szerint a negativ élmények soran az adott szezonalis aruhdzrél alkotott véleményiik
romlik elsének, de a kutatds sordn akadtak olyan valaszadok is, akiknek a markarol is
megvaltozik rogton a véleménytik.

A kutatds soran szdmos tényezot emlitettek a valaszadok és ezen tényezok pedig a szituacid
fliggvényében valtoznak, tehat tobb abran keresztiil szeretném bemutatni a vasarlasi élményt

befolyésolo tényezdket.
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Mivel a pop-up lzletek elsddleges célja a mar emlitett markaimézs épités, ezért a pozitiv

vasarlasi élmény elérésére koncentraltam a tovabbiakban.

Vasirlasi élmény F Termékvalaszték
Vasérlasi élmény — Személyzet

11. abra: A vasarlasi élmény és f6bb tényezok kozotti kapesolat bemutatasa, forras: sajat szerkesztésii

A korabbi abran megtekinthették azon szempontokat, amelyek befolydsoljak a vasarlokat akar
egy hagyomanyos iizlet tekintetében. A pop-up iizletekkel kapcsolatos magas elvardsok
tekintetében pedig 5 tényezd megfogalmazasara keriilt sor, mivel ezen tényezdket
elengedhetetlennek gondoltidk a vasarlok ahhoz, hogy ellatogassanak egy szezonalis aruhazba.
Ezen &bran az a vasarlasi élmény ¢és az 5 kiemelt tényez0 kapcsolata latszik, ezen tényezdk a
kedvezmény, lokacio, belso tér, termékvalaszték és személyzet.

A szinskala a legvilagosabb szintdl, azaz a leggyengébb kapcsolattél méri a legsotétebb
arnyalatig, ami a legerdsebb kapcsolatot jelzi. Ezen kapcsolatok a szezondlis aruhazak soran
minden esetben befolyasoljak a vasarlokat €s minden esetben jobban befolyésolja 6ket, mint a
kordabban emlitett abran feltiintetett szempontok. Tehat ezen az abran megjelend leggyengébb
kapcsolat csak az 5 szempont alapjan van mérve, ettdl fiiggetleniil ez erdsebb kapcsolatnak

mindsiil az elmondasok alapjan, mint a tobbi tényezo.
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Az éabrarol lelehet olvasni, hogy a legerdsebb kapcsolat a vasarlasi élmény és kedvezmény
kozott alakult ki, ez a tényezd minden szituacidoban az elsd helyen szerepelt, azaz a kedvezmény
jelenléte volt a leghatarozobb a pozitiv élmény elérésében is.

Az elmondasok alapjan kedvezmény esetén még olyan terméket is képesek a fiatalok megvenni,
amire alapbol nem volt sziikségiik és nem azért mentek be az lizletbe.

A lokécio is er6s kapcsolatnak bizonyult, hiszen az interjuk soran kiemelték a fiatalok, hogy a
kevés iddjiik végett sokat nem utazndnak egy tizlet kedvéért sem, viszont, ha éppen ttba esik
vagy a kozeliikkben van, akkor majdhogynem garantalt az tizlet felderitése is.

A belso tér tekintetében felmeriilt a hangulat példaul a szinek, a termékek elrendezése és a zene.
A halk zene és kellemes belso tér pozitiv hatdssal van a vasarlokra, hiszen, ha kellemes érzésiik
van az uzletben valo tartozkodas kézben, akkor sokkal tobb id6t is szivesen vannak az tizletben.
A termékvalasztéknal fontosnak tartjak, hogy kiilonboz6 stilusok is elérhetéek legyenek az
iizletekben, illetve legyen elegendd méretbeli valaszték is. A termékvalaszték tekintetében a
limitaltsag és egyediség is felmeriilt.

Utoljara, de nem utolsé sorban a személyzettel vald kapcsolat kialakitds és a személyzet
kedvessége viszonylag erésen befolyasolja a vasarlokat. A személyzet modortalan viselkedése

miatt elképzelhetd, hogy a markardl és a szezonalis lizletrdl alkotott vélemény romlik.

Kedvezmények

Vasalasi
hajlandésag

12. abra: A vasarlasi hajlandosag fobb tényezdi, forras: sajat szerkesztésu
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Ezen abran a vasarlasi hajlandosag fobb kritériumai latszédnak, amelyek nélkiil nem valoszind,
hogy a vasarlas megtorténik. A vasarlasi hajlandosag soran 3 f6 szempont kiemelésére keriilt
sor, a kedvezményekre, a limitaltsagra és a lokacidra. A vasarlok elmondéasa szerint a mar
emlitett vasarloi elményt és a vasarlasi hajlandosagot befolyasold tényezdk valamelyest fedik
egymast, de a sorrend valtozik. A vésarlasi hajlandésag azzal foglalkozik, hogy a véasarlas soran
milyen tényezOknek kell megtorténnie azért, hogy a vasarld ténylegesen vegyen valamit. A
pozitiv élmény kialakulhat egy vasarloban, akkor is, ha nem véséarol 6 maga, de mondjuk jol
¢rezte magat a boltban vagy tetszett neki az, amit a marka képvisel és kinal. A vasarlasi
hajland6sagnal pedig a vasarlas be fog kdvetkezni idovel.

Az abrat értelmezve a legfontosabb, azaz leginkabb befolyasold tényezd az abran legbelsd
korrel jelzett *vasarlasi hajlandosag’-hoz van legkdzelebb. A korok minél kozelebb vannak a
belsd korhoz, annal befolyasolobb tényezdket ismertet. Ebbdl kiindulva a kedvezmény
befolyasolja legerdsebben, majd a limitaltsag és ezutan a lokacié. A kedvezmény és lokaciod
értelmezésére mar a kordbbiakban kitértem, ezért ennél az abranal csak a limitaltsdgot emelem
ki. A limitéaltsag érzés akkor alakul ki leghamarabb egy vasarloban, ha tudataban van, hogy az
adott termékbdl nem a végtelenségig fog a marka gyartani és eladni, hanem egy hataros idén
beliil nem tudja majd megkapni az lizletekben. A limitaltsdg tekintetében az egyediség is
bekapcsolodik, hiszen a limitalt termékeknal a vasarlo ugy érzi, hogy az adott termék nem fog
mindenkihez eljutni és ezért 6 ki fog tlinni a tdmegbdl. Az elmondésok szerint sokkal nagyobb

eséllyel vasarolnak olyan termékeket a fiatalok, amirdl azt gondoljak, hogy limitalt.

3.3 A kvalitativ kutatas osszegzése

Kedvezmények

Célcsoport

Szezonalis aruhazak
Termék- és markahiiség

Lokacié

Reklamozasi feliilet

Belsd tér

13. 4bra: Gondolati térkép a szezonalis aruhdzak bemutatasara, forras: sajat szerkesztésii
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A kvalitativ kutatast a feltlintetett abra mentén fogom Osszegezni, ami egy segité gondolati
szalat ad a téma feldolgozasahoz. Az elemzés végeztével pedig a fobb csoportokat kibontva is
megjelenitem az abrat. A kutatési kérdés

A kvalitativ kutatds sordn elmondhatom, hogy a valaszadoknak nem volt kozismert se a pop-
up lzlet, se az ideiglenes vagy szezonalis aruhdz kifejezése. Ett6l fiiggetleniil minden
megkérdezett talalkozott mar pop-up iizletekkel Magyarorszagon és mar tobbnyire vasaroltak
is ilyen iizletekben.

Egyhangt valaszokat kaptam az eldnyok és hatranyok tekintetében, szoba keriilt a markahtiség,
Uj termék bemutatasa és megismerése, Uj piac megismerésének fontossaga, illetve a hatranyok
terén a profit hidnyanak veszélye.

Ugy gondoltak a valaszadok, hogy a fiatal felnSttek a célcsoportja a pop-up iizleteknek, ettdl
fiiggetlentil nem zartdk ki annak a lehetdségét, hogy id6sebb korosztaly is ellatogasson ilyen
iizletekbe. Az emlitések szerint nagyban fiigg a célcsoport a kinalt terméktol, hiszen vannak
olyan termékek, amikkel minden korosztalyt meglehet fogni.

A lokacié az egyik legfontosabb tényezoként kiemelésre keriilt a beszélgetések soran, ami
részben a szakirodalmi forrasokat is alatdmasztja (Sandra Haas, Lisa Schmidt, 2016). A
szakirodalomban emlitést tesznek mind a kdzkedvelt csomopontokrdl, mint megfeleld helyszin,
mind egy példan bemutatjak, hogy a leromlott helyeken is kilehet alakitani kellemes hangulati
szezonalis iizletet, csakigy, mint a Ben & Jerry’s cég tette. Ezzel szemben az interji soran
kiilon kitértek a fiatalok arra, hogy leromlott helyeken nem tudnanak elképzelni szezonalis
aruhdzat, legalabb is nekik biztosan nem lenne szimpatikus hatasa.

A fiatal felndttek nem szeretnek sokat utazni, viszont, ha mar olyan helyen vannak és ott
felbukkan a semmibdl’ egy pop-up iizlet, akkor nagy valdszinliséggel be is mennek, viszont
csak az iizlet miatt valoszintileg nem utaznanak 30 percnél tobbet.

A motivalo elemek kozott emlitett alatamasztotta a felvételezéseimet, miszerint a fiatalok
szeretik az Gjdonsagokat és ha valami olyan jellegti dolgot vélnek felfedezni, amit addig nem
ismertek akkor, ha mas miatt nem is, de a kivancsisaguk miatt betérnek az iizletekbe.

A marka nem feltétlen befolyasolja a vasarlasaikat a megkérdezetteknek, de a mar jol ismert és
bevalt termékeket folyamatosan keresik kiilonb6z6é markak iizleteiben.

Ahhoz, hogy kellemes ¢s pozitiv vasarlasi ¢lmény alakuljon ki a valaszadokban sziikséges,
hogy kellemes legyen az fizletben kialakult légkdr, legyen kell6 termék valaszték,
megkozelithetd helyszinen legyen az iizlet és a személyzet kedvesen és segitokészen alljon a

vasarlokhoz.
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Az lizlet személyzete nagyban befolyasolja a véasarlasi élményt, ha kedvesek a vasarlokkal,
akkor az elmondasok szerint sokkal tobb id6t tudnak az {izletben tartozkodni és nagyobb az
esélye, hogy vasarolni is fognak.

Tobbnyire magasabb elvardsokkal allnak a pop-up iizletekhez, hiszen tudjék, hogy a marka
célja, hogy a hirnevet épitse és kapcsolatot teremtsen a vasarlokkal. Illetve csak ideiglenesen
elérhetd és sok esetben limitalt vagy exkluziv termékeket értékesitenek, igy ugy gondoljék,
hogy akkor sokkal kedvesebbnek kell a személyzetnek is lennie.

Mivel csak szezondlisan tart nyitva egy pop-up iizlet, igy a megkérdezettek elvarjak, hogy
valamilyen arengedmény vagy plusz szolgaltatas benne legyen a vésarlasi élményben. Az
elmondasok szerint sokkal pozitivabb képet alkotnak a markardl és magarol a termékrdl, ha
akcidosan tudjak megvésarolni vagy amennyiben példaul ételr6l van szo, akkor kapnak
termékmintat. Az is kideriilt, hogy nagyobb valdszinliséggel mennek be az iizletbe, ha
kedvezményt latnak.

Nagy tobbségében a megkérdezettek elébb elmondjak a negativ élményeket és tapasztalatokat
ismerdseiknek és a pozitivot csak akkor hozzak szoba, ha éppen téma vagy olyan kozeli
ismerdssel, barattal beszélgetnek, akirdl ugy gondoljak, hogy szivesen ellatogatna az lizletbe.
Ebbdl kifolyolag talan még fontosabb a vasarlasi élmény, mint ahogy feltételeztem mivel a
negativ véleményrdl sokkal hamarabb és tobb embernek beszélnek a megkérdezett fiatalok.
Az online és személyes vasarlast kombinaljak nagytobbségben, amennyiben nem akkor inkabb
a személyes vasarlast preferaljak. Ha online vasarolnak tobbnyire olyan termékeket vasarolnak,
aminek kisebb a valoszintisége, hogy nem lesz j6 és vissza kell kiildeni, ezért kizarta a ruhak
vasarldsat majdnem mindenki. Akadt azért olyan valaszado is, aki nem zarta ki az online
vasarlds lehetségét, viszont mindenképpen személyesen megnézi a pontos méreteket
személyesen, majd ezt kdvetden megrendeli online csak is a kedvezmények miatt. Online
vasarlas esetén a negativ visszajelzéseket tobbnyire mindenki elolvassa, a pozitiv kommenteket
sokan figyelmen kiviil hagyjak. A negativ kommentek igy ebben az esetben is jobban
befolyasoljak a vésarlokat, csak ugy, mint a személyes barati tapasztalatok.

A reklamokat nem kedvelik, idegesitonek és tul soknak vélik, ettdl fliggetleniil nem kizart
annak az esélye, hogy a felugr6 reklamokra raklikkeljenek. Ettdl fiiggetlentil jobban élveznék

a gerilla marketingre jellemzd kiilonleges és egyedi reklamokat, amik eltérnek a tobbitdl.
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Azonal bevalthaté

Kedvezmények
Késébbi vasarlasnal bevalthaté
Fiatalok
Célcsoport
Kézépkoriak
o Szezonalis aruhazak
Termék- és markahiiség Csomépontok
Lokécié
Elhagyatott
Online
Rekldmozasi feliilet
Offline Hangulat
Belsé tér

Elrendezés

14. abra: Gondolati térkép a kvalitativ kutatas 6sszegzésére, forras: sajat szerkesztésti

Habar az elozetes feltételezéseimet részben alatamasztottak, a kvalitativ kutatas utan

mennyiségi adatfelvételt is készitettem online kérddiv segitségével.

3.4. Kvantitativ kutatas

A kvantitativ kutatdsom soradn online kérddives felmérést végeztem, mivel ugy gondoltam,
hogy ezzel a modszerrel lehet nagy létszdmu csoportokat elérni. A kérdéiv megirasahoz a
Google Forms feliiletet hasznaltam. A mintavétel onkéntes volt, illetve holabda moddszert

alkalmaztam. Az online kérd6éivet 2021.08.31-én tettem elérhetévé, majd 2021.10.18-an zartam

le. Ez 1d6 alatt 0sszesen 214 valasz érkezett.

A kutatdsom soran a vizsgalatokat a Microsoft Excel és az IBM SPSS 26 program segitségével
végeztem el. Hipotéziseimet kétmintds z-probaval és Wilcoxon-probaval teszteltem. A teszt
eredményei alapjan nem szeretnék az egész alapsokasigra vonatkozd kovetkeztetéseket
levonni, mivel tudom, hogy mintdm nem reprezentativ. Tehat megallapitdsaim csakis a sajat

mintamra érvényesek.
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Az online kérdéivem egy bevezetd kérdéssel kezdddott, ami a pop-up kifejezés ismertségét
vizsgalta, és amely soran annak definiciojat feltlintettem. Ezutan 16 kérdés vonatkozott a
vasarloi elvarasokra, szokasokra €s véleményekre, melyek kozott volt otfoku Likert-skalas,
feleletvalasztds, jelolonégyzetes és rovid szoveges valaszt igényld kérdés is. Végezetiil a nemre,

lakhelyre, életkorra, foglalkozésra és jovedelmi helyzetre vonatkozé kérdések kovetkeztek.

A kutatds sordn hipotézisrendszereket alakitottam ki témak szerint (3., 4., 5., 6. tablazat).

Minden témahoz tobb hipotézist fogalmaztam meg.

A hipotézisvizsgalatok sordn a sokasdgi aranyok Osszehasonlitasara kétmintds z-probat
alkalmaztam 5%-0s szignifikanciaszint (o) mellett. Amennyiben az empirikus
szignifikanciaszint (p-érték) nagyobb volt, mint az o a nullhipotézist (Ho) elfogadtam és az
alternativ hipotézist (Hi) pedig elutasitottam. Ezzel szemben, amikor a p-érték kisebbnek

bizonyult, mint az o a Hi hipotézis keriilt elfogadasra és a Ho pedig elutasitasra.

3.3.1. A minta jellemz6i

A kérddivre 0sszesen 214 kitoltés érkezett, melybdl 166 valaszadd nd (78%) és 48 valaszado
férfi (22%) volt. Az 1. tadblazat mutatja a valaszadok nemek szerinti gyakorisagat ¢és

megoszlasat a kvantitativ kutatds soran.

Gyakorisag(fé) Megoszlas (%)

NG 166 78%
Ferfi 48 22%
Osszesen 214 100%

1. téblazat: A nemek gyakorisaga és aranya a kvantitativ kutatasban, forras:
sajat szerkesztésl

A kitoltok nagytobbsége (75%) 18-29 év kozotti korosztalyba tartozik, az életkor szerinti

megoszlast a 2. tablazat mutatja.
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Gyakorisag(fé) Megoszlas (%)

18 alatt 3 1%
18-29 160 75%
30-39 15 7%
40-49 19 9%
50+ 17 8%
Osszesen 214 100%

2. tablazat: Az életkor szerinti gyakorisaga és aranya a kvantitativ kutatasban, forras: sajat szerkesztésti

A valaszadok lakhely szerinti eloszlasat a 15. dbra szemlélteti, amelyen jol lathato, hogy a
legnagyobb ardnyban (51%) a fovarosban €16k toltotték ki a kérdodivet, 35%-a a kitoltoknek

vagy varosban, vagy megyei jogu varosban él. 13%-uk faluban és csupan 1%-a kiilf61don.

m F6vdros
m Varos és megyei
jogu varos

m Falu

Kilfold

15. abra: A lakhely szerinti megoszlas (%), forras: sajat szerkesztésii

A 16. abra mutatja be a kitoltok foglalkozas szerinti gyakorisagat (db), amelyhez tartozo kérdés
jelold négyzetes volt, igy a kitoltok tobb valaszt is megjelolhettek. Ezaltal a valaszok relativ

el6fordulasanak 6sszege nem 100%.
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Valaszaddk szama (f6)

- B -

DIAK TELIES RESZMUNKAIDO ~ NYUGDIIAS MUNKANELKOULI
MUNKAIDO

16. abra: A foglalkozas szerinti gyakorisaga (db), forras: sajat szerkesztésii

A jovedelmi helyzettel kapcsolatos kérdésre dsszesen 205 valasz érkezett, igy ebben az esetben
ezt a szamot tekintem 100%-nak. A valaszadoknak sajat megitélés szerint kellett a jovedelmi

helyzetiiket megallapitani, ami soran egy 6tfoku Likert-skalat alkalmaztam.

A két végpont az ,,atlagosnal sokkal rosszabb” és ,,atlagosnal sokkal jobb” volt. A valaszadok
56%- a atlagosnak itéli sajat jovedelmi helyzetét, 23%- a atlagosndl jobbnak ¢és 16%-a

atlagosnal rosszabbnak.

100%
T 90%
< 80%
= 70%
N 60%
X 50%
9( 40%
S 30%
I 20%
S 10% 2% 16% ' 3%
0% — f—
Atlagosnal  Atlagosndl Atlagos Atlagosnal  Atlagosnal
sokkal rosszabb jobb sokkal jobb

rosszabb

17. abra: A jovedelem szerinti megoszlas (%), forras: sajat szerkesztésii

3.3.2 Hipotézisek vizsgalata

A hipotézisrendszer elsd csoportja a szezonalis aruhdzak ismeretére vonatkozik, amely soran 3

hipotézist fogalmaztam meg a témaban, ezeket a 3. tadblazat mutatja.
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A szezonalis aruhaz ismeretével kapcsolatos hipotézisek

Hipotézisek Modszer p-érték | Eredmények
Hl1/a: A n6k nagyobb valdszinliséggel
ismerik a szezondlis aruhaz kifejezést, | Kétmintas z-proba 0,1076 x

mint a férfiak.

H1/b: A 30 év alatti korosztaly tagjai

nagyobb valdszintiséggel ismerik a Lt tE o ard

szezondlis aruhaz kifejezést, mint a Kétmintés z-proba 0.4151 x
tobbi korosztaly tagjai.

H1/c: Akik mar hallottak a szezonalis

aruhazakrol, azokat jobban vonzza az | Kétmintas z-proba 0,4601 x

exkluziv és limitalt termék is.

3. tablazat: A szezonalis aruhazak ismeretére kialakitott hipotézis rendszer, forras: sajat szerkesztésti

A kvantitativ kutatdsom elsé kérdése soran azt vizsgaltam, hogy a valaszadok milyen ardnyban
140 kitolté (65%) nem ismerte ezt a kifejezést, mig 74 kitoltd (35%) igen. Eldszor azt a
hipotézist teszteltem, mely szerint a ndék nagyobb aranyban ismerik a szezonalis aruhaz

jelentését, mint a férfiak (H1/a).

Mivel a szakirodalomban és a kvalitativ kutatdsom interjlialanyai is a fiatal 30 év alatti
korosztalyt jelolték meg a potencialis célkozonségnek, ezért érdekelt, hogy az emlitett

korosztaly tagjai jobban ismerik-e a szezonalis aruhdz kifejezést, mint masok (H1/b).

A szakirodalmak nagytobbsége emlitést tett az egyediség és limitaltsdg fontossagarol, mind
vasarloi, mind pedig vallalati oldalarol. Zogaj (2019) ¢és tarsai megallapitottdk, hogy a
vasarlokra hatassal van, ha valamilyen terméket vagy markat egyedinek gondolnak: nagyobb
eséllyel vasarolnak az adott termékbdl, ha azt egyedinek érzik. Ezéltal fontosnak tartottam
megvizsgalni hogyan gondolkodnak a limitalt termékekrdl azon vésarlok, akik mar ezeldtt

hallottak a szezonalis tizlet kifejezésrdl (H1/c).

Ahogy a 3. tablazatban is lathaté ezen hipotézisek elutasitasra keriiltek, nem taldltam a mintam
alapjan szignifikéns eltérést a csoportok kozott. Megallapithato, hogy ugyanannyira valoszin,

hogy a ndk ismerik a szezonalis aruhédzak kifejezést, mint a férfiak.

62



Tovabba a 30 év alatti korosztaly tagjai nem ismerik szignifikdnsan jobban a szezonalis aruhaz
kifejezést, mint a tobbi korosztaly tagjai. [lletve az is igazolast nyert a minta alapjan, hogy ezen

tizlettipus ismertsége nem fligg 6ssze a termékek limitaltsagaval.

A hipotézisrendszer masodik csoportja azon hipotéziseket foglalja magaba, amelyek a pop-up
iizletek latogatottsagaval kapcsolatosak. Ezen rendszerben négy hipotézist fogalmaztam meg,
amelyeket a 4. tablazat mutatja. Ahogy az dbrdban is lathatd, ezen hipotézisekbdl harmat két-

mintas z-probaval, egyet pedig Wilcoxon-probaval vizsgaltam.

Az elsd hipotézist, mely szerint ,,a nék jobban preferdljak a hosszabb nyitvatartast, mint a
rovidebbet (H2/a), kétmintas Wilcoxon-probaval teszteltem, melynek alapjaul Zogaj et al.,
(2019) kutatdsa szolgalt, aki a marketinghidny, ezesetben idShidny hatasait vizsgalta a
szezondlis aruhdzak tekintetében. A kutatdsuk sordn megfogalmaztak, hogy az idohiany egy
szezondlis druhaz esetén (12 honapos nyitvatartas helyett példaul csak 1 honapos) a vasarlokra
pozitivan hat az egyediség tekintetében. Azt allapitottadk meg, hogy minél rovidebb ideig van
nyitva egy szezondlis aruhdz, annal inkabb egyedinek fogjak azt a vasarlok gondolni. Az
egyediség tekintetében pedig kimondtak, hogy az pozitiv hatdssal van a termékkel kapcsolatos
rovidtavu reakciokra (példaul az aru megvasarlasara). Tehat Zogaj (2019) és tarsai szerint minél
rovidebb ideig van nyitva egy pop-up, annal egyedibb hatést kelt, ami pedig novelheti az aruk

megvasarlasanak hajlandosagat.

Az emlitett szakirodalom hatasara szerettem volna tesztelni, hogy a magyar piacon mennyire
befolydsolja a vasarlokat a nyitvatartasi id6. Ehhez a kérdéivbe harom otfoku Likert-skalas
kérdést készitettem, amelyek sordn meg kellett jeldlni, mennyire szivesen latogatna el a kitolto
egy | honapig, egy 3 honapig és egy 6 honapig elérhetd szezondlis druhdzba. A statisztikai
vizsgalatok eredményei alapjan a hipotézis (H2/a) elfogadasra keriilt, miszerint a vizsgalt
mintaban 1évé kitoltok nagyobb valdszinliséggel latogatnanak el hosszabb ideig nyitvatartd
iizletbe, mint egy rovid ideig nyitvatartoba. Tehat a mintam alapjan nem alatdmaszthat6é Zogaj
et al., (2019) kutatasi eredménye. A vizsgalat sordn kiilon kerestem a szignifikans eltérést az 1

¢s 3 honapig elérhetd iizletek kozott, illetve a 3 és 6 honapig elérhetd tizletek kozott is.
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Pop-up iizletek latogatasaval kapcsolatos hipotézisek
Hipotézisek Modszer p-érték | Eredmények

H2/a: A n6k jobban preferaljak a
hosszabb nyitvatartast, mint a
rovidebb nyitvatartast.

H2/b: A 30 év alatti korosztaly
tagjai nagyobb valoszintiséggel
latogatnak el szezonalis
aruhazakba a learazasok miatt,
mint az idésebb korosztalyba
tartozo vasarlok.

H2/c: A 30 év alatti korosztaly
tagjai nagyobb valoszintiséggel
latogatnak el szezondlis
aruhazakba az 11j termékek
megismerése miatt, mint az ettol
iddsebb korosztaly tagjai.
H2/d: A 30 év alatti korosztaly
tagjai nagyobb valoszinliséggel
latogatnak el szezonalis
aruhazakba az 11j termékek
kiprobaldsa miatt, mint az ettdl
iddsebb korosztaly tagjai.

4. tdblazat: A pop-up iizletek latogatasara kialakitott hipotézis rendszer, forras: sajat szerkesztésii

Kétmintas Wilcoxon-

proba <0,001

Kétmintas z-proba 0,058 x

Kétmintas z-proba 0,126 x

Kétmintas z-proba 0,002

A kvalitativ kutatdsom sordn azt tapasztaltam, hogy azon egyetemistak, akik részt vettek a
minifokuszcsoportos interjun egyhangtian azt allitottak, hogy minden ismerdsiik, akik veliik
egyidds a learazasok miatt vasarol legszivesebben. Ebbdl arra a kdvetkeztetésre jutottam, hogy
a 30 év alatti korosztaly leginkabb akcidk hatdsara latogatna el egy szezondlis aruhdzba. A 18.
abran lathato a valaszadok latogatasi motivacid szerinti gyakorisaga (f6), ami a kérddiv soran
jelolonégyzetes kérdés formdjaban jelent meg, igy lehetdségiik volt a kitdltdknek tobb valaszt
is megjeldlni. Ezaltal a gyakorisagok 0sszege meghaladja a mintaelemszamot. A leggyakoribb
valaszok a kedvelt marka (122 f0) és a learazas (121 f0) volt. Ezt kovette a kedvelt termék

vasarlasa (91 6), 4j termék megismerése (86 f6) €s az 1) termék kiprobalasa (86 £6).
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18. abra: A latogatas szerinti gyakorisag (f0), forras: sajat szerkesztésti

Az alabbi feltevést, miszerint a 30 év alatti korosztaly tagjai nagyobb valdszinliséggel
latogatnak el szezondlis aruhdzakba a ledrazdsok miatt, mint az idésebb korosztalyba tartozo
vasarlok (H2/b), kétmintas z-probaval teszteltem. A csoportok kdzott nem volt kimutathatd
szignifikans eltérés, ez a hipotézis elutasitasra keriilt (H2/b). Késdbbi kutatasban a kérdés
megvizsgalhato lenne egy skala matrix segitségével is, amelynek minden sora 6tfoku Likert-
skalat tartalmazna. Ezzel a mddszerrel mérhetd lenne, hogy a felsorolt tényezdk koziil melyik
milyen hatassal van a vasarlokra és melyek azok a tényezok, amelyek a legtobb valaszadonak

fontosak.

Ahogy a 18. abran is latszik az 0 termékekkel kapcsolatos latogatdsi motivaciok az elsé 5
leggyakrabban el6forduld valaszok kozott szerepeltek. Ezen szempontok fontossagat timasztja
ala tovabba kvalitativ kutatdsom, melyben szintén megfogalmazddott az 10 termékek
megismerésének és kiprobaladsanak jelentdsége. Korabbi kutatdsok soran is nagy hangsulyt
fektettek ezen kérdéskor vizsgalatara, hiszen a pop-up tizletek 1étrejottének miértje alapvetdleg
a mar emlitett markaimazs épitése, a vasarlokkal valé kapcsolat kialakitasa és az 0j/limitalt
termékek bemutatdsa. Mivel a tapasztalatok alapjan elengedhetetlen ezen kérdés
megvizsgalasa, ezért a kovetkezd két hipotézist fogalmaztam meg. A 30 év alatti korosztaly
tagjai nagyobb valdszinliséggel latogatnak el szezonalis aruhdzakba az 1 termékek
megismerése miatt, mint az ettdl idésebb korosztaly tagjai (H2/c). Ez a hipotézis elutasitasra
keriilt. Ezzel szemben a termékek kiprobalasira megfogalmazott hipotézist elfogadtam,

miszerint az jobban motivalja a 30 év alatti vasarlokat, mint az ennél iddsebb korosztalyt
(H2/d).

65



A hipotézis rendszer harmadik csoportjaban a nék ¢és férfiak kozotti kiilonbségeket vizsgalom

a vasarolt terméktipusok terén.

A vasarlassal kapcsolatos hipotézisek

Hipotézisek Moédszertan p-érték | Eredmények
H3/a: A n6k nagyobb
valésziniiséggel vasarolnak Két-mintés z-proba 0,001

divatcikkeket, mint a férfiak.

H3/b: A nék nagyobb
valosziniiséggel vasarolnak
¢letmodddal kapcsolatos termékeket,
mint a férfiak.

H3/c: A férfiak nagyobb
valosziniiséggel vasarolnak Két-mintés z-proba 0,001
sportfelszereléseket mint a nok.

5. tablazat: A vasarlasi szokasokra megfogalmazott hipotézisek, forras: sajat szerkesztésii

Két-mintés z-proba 0,346 X

Az elméleti hattér megismeréséhez hasznalt szakirodalmak nagytobbsége olyan szezonalis
aruhdzakat emlitett, amelyek divatcikket mutattak be. Haas és Schmidt (2016) a pop-up tizletek
sikerét kutattak, mely soran az egyik legfontosabb pillérként a termékkategoriakat emlitették,
¢s kiemelték, hogy a divatcikkek, luxuscikkek és életmodhoz kapcsolodod cikkek a
legkelenddbbek. Ezt tamasztja ald, hogy a kvalitativ kutatds soran az interjualanyok tobbsége
is a divatcikkeket preferdlta. A 18. abran lathato a valaszadok latogatas szerinti gyakorisaga
(f6). Ez a kérdés jelolonégyzetes tipusu volt, igy a kitoltéknek lehetdségiik volt tobb valaszt is

megjeldlni, ezaltal a gyakorisdgok dsszege meghaladja a mintaelemszamot.

Az ébran jol lathato, hogy a valaszadok nagytdbbsége (150 £6) a divatcikkeket valasztotta, majd
az ¢lelmiszereket (84), sportfelszereléseket (83) és életmoddal kapcsolatos cikkeket (81).

NEM VASAROLNEK
LUXUSCIKK
ELEKTRONIKAI CIKK
ELETMOD
SPORTFELSZERELES
ELELMISZER
DIVATCIKK

200

Valaszadok szama (f6)

19. abra: A termék szerinti gyakorisag (f0), forras: sajat szerkesztésti
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A hipotézis rendszert abrazol6 5. tabldzat is mutatja, hogy a harom megfogalmazott hipotézis
kozil kettd keriilt elfogadasra és egy pedig elutasitasra. Elmondhatd, hogy a vizsgélt mintaban
jelenlévé ndk nagyobb valoszintséggel vasarolnak divatcikkeket (ruhazat, kiegészitdk,
¢kszerek, stb), mint a férfiak (H3/a). Az is megallapithatd, hogy a férfiak ezzel szemben
nagyobb valoszinliséggel vasarolnak sportfelszereléseket, mint a nék (H3/c). Az egészséges
¢letmoddal kapcsolatos termékekre vonatkozo nem igazolddott szignifikans eltérés a nemek

kozott (H3/b).

Végezetiil a hipotézisrendszer negyedik csoportjat mutatom be, amely sordn a jovedelemmel és

a limitaltsag értékével kapcsolatos kérdéseket vizsgaltam.

Jovedelemmel és limitaltsag értékével kapcsolatos hipotézisek
Hipotézisek Moédszertan p-érték | Eredmények

H4/a: A 30 év alatti korosztaly
tagjainak nagyobb értéket

képvisel a limitaltsag egy termék Két-mintds z-proba 0,009

esetében.

H4/b: Az atlagos vagy annal

rosszabb jovedelemmel

rendelkezd vasarlok nagyobb Két-mintés z-proba 0,09 x

valészinliséggel véalasztanak

iizletet az ar alapjan.
6. tablazat: Jovedelem és limitaltsag kérdésével foglalkozé hipotézisek, forras: sajat szerkesztésti

Szamos szakirodalomban (Gydri-Petruska, 2021) emlitésre kertilt a limitalt és egyedi termékek
fontossaga a vasarlok korében. A téman belill a {6 kérdés, hogy a limitaltsdg mennyire
befolyasolja a vésarlokat, mennyire van ezen egyedi termékeknek pozitiv hatdsa a vasarlasi
hajlandésagra. A szakirodalmak mellett a sajat kvalitativ kutatdsom soran is felmeriilt ennek a
kérdése, amely soran a valaszadok egyhangt valaszt adtak, miszerint fontos nekik az egyediség
¢s a termékek limitaltsaga. Ennek nyoman megvizsgaltam, hogy vajon a 30 év alatti korosztaly
tagjai szamara nagyobb értéket képvisel-e a limitaltsag egy termék esetében (H4/a). A minta
alapjan szignifikans eltérést tapasztaltam, a H4/a hipotézist elfogadtam., melybdl arra
kovetkeztethetlink, hogy a fiatalok nagyobb valosziniiséggel fognak megvasarolni egy

terméket, ha az egyedi a megitélésiik szerint.

Mivel a kvalitativ kutatasom soran az iizletek kivalasztasanal és az iizletekbe valé ellatogatas
soran a legfontosabb tényezdk az ar ¢és a megkdzelithetdség voltak, ezért ezt a kérdést is

szerettem volna a kvantitativ kutatisom soran megvizsgalni.
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A 20. abran lathato, hogy 79 ember az ar alapjan valaszt iizletet, 77 valaszad6 a termékvalaszték
szerint és "csak’ 27 kitoltd a megkdzelithetdség alapjan. Ezen kérdés esetében az adattisztitast

kdovetden 205 valaszt tudtam felhasznélni, igy ezt az elemszamot tekintem 100%-nak.

ONLINEKIEGESZITO ELEMEK AZ ERTEKESITESBEN
VASARLASI ELMENY

MARKA

MEGKOZELITHETOSEG

TERMEKVALASZTEK

ARAK

Valaszadok szama (f6)

20. abra: Az iizlet kivéalasztasa (f0), forras: sajat szerkesztésii

A H4/b hipotézist, miszerint az atlagos vagy anndl rosszabb jovedelemmel rendelkez6 vasarlok
nagyobb valoszinliséggel valasztanak iizletet az 4ar alapjan elutasitottam, nem talaltam
szignifikans eltérést a hipotézisvizsgalat soran. Ez alapjan elmondhatd, hogy nem a
jovedelemtdl fogjak a vizsgalt kitoltok fliggdveé tenni az lizlet kivalasztasat, vagyis az atlagtol
magasabb ¢és alacsonyabb jovedelemmel rendelkezd vasarlo is az ar és a termékvalaszték

alapjan véalaszt iizletet.

3.5. Kvantitativ kutatas osszegzése

A kutatdsom soran 12 hipotézist vizsgaltam 214 f0s minta alapjan. Vizsgalataimbol kidertilt
hogy a ndk nem ismerik jobban a szezonalis druhaz kifejezést, mint a férfiak és a 30 év alatti
korosztaly sem ismeri nagyobb aranyban, mint a t6liikk iddsebbek. Korabbi ismereteim alapjan
elofeltételezésem volt, ezért hipotézisként meg is vizsgaltam, hogy a 30 év alatti korosztaly
tagjai nagyobb valdszinliséggel latogatnak-e el szezondlis druhdzakba a learazadsok miatt, mint

az id6sebb vasarlok. A minta alapjan ezt a hipotézist nem tudtam igazolni.

A szezonalis druhazak f6 célja a marka ismertetése €s a marka iméazs novelése, amely sordn
szamos marka 1) és/vagy limitalt termékeket dob a piacra pop-up iizleten keresztiil, hogy
felhivja a markara a figyelmet. Ezért fogalmaztam meg kovetkez6 két hipotézisemet, amelybdl
kideriilt, hogy a minta alapjan az 0j termékek megismerésének hatdsdban nincs szignifikans
eltérés a 30 év alatti korosztaly és az annal idésebb korosztaly kozott, viszont az 11j termékek

kiprobalasaban mar lathato volt szignifikans eltérés.
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A kovetkezd harom hipotézisemmel a férfiak és a nék vasarlasi szokdsdban kerestem
kiilonbségeket. A vizsgalat soran elfogadasra keriilt, hogy a ndk nagyobb valdsziniiséggel
vasarolnak divatcikkeket, mig a férfiak sportfelszereléseket. Azonban a minta alapjan a
hipotézis, miszerint a nék nagyobb valoszinliséggel véasarolnak életmoddal kapcsolatos
termékeket, mint a férfiak elutasitasra keriilt. A szakirodalmak kiilon hangsulyt fektettek az
egyediség ¢és limitaltsag kérdéskorének megvizsgalasara, igy én is elemeztem ezen témakat
hipotézisek formdjdban a magyar piacra vonatkozolag. A minta nem tamasztotta ala a
hipotézisem, miszerint azon vasarlokat, akik mar hallottak a szezondlis aruhazakrol, jobban
vonzzak az exkluziv és limitalt termékek, viszont a statisztikai vizsgélatok alapjan a 30 év alatti
korosztaly szamara nagyobb értéket jelent a limitaltsag, mint az ennél idésebb korosztalynak.
Az utolsé hipotézisem a jovedelem és az ar szerinti iizlet kivalasztdsa kozotti kapcsolatot
vizsgalta, miszerint az atlagos vagy anndl rosszabb jovedelemmel rendelkezd vasarlok nagyobb

valdsziniiséggel valasztanak iizletet az ar alapjan; ez a hipotézis elutasitasra keriilt.
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4. Osszegzés és javaslat a jovobeli alkalmazasra vonatkozéan

Dolgozatom megirasaval és a kutatdsaimmal elsddleges célom az volt, hogy minél jobban

megismerjem ¢és bemutassam a fogyasztdi elvarasokat és a fogyasztok gondolkodasat, kiilonos

tekintettel a szezonalis aruhazakra.

KSzezonéIis aruhazak \

o Létrehozasanak miértje

o Sikerének kulcsa

¢ El6nyei és hatranyai
*Gerilla marketing

 Figyelem felkelt6

* Nem megszokott

® Koltséghatékony

*Gerilla marketing és a szezondlis daruhazak
kodzotti kapcsolat

Kvalitativ

- kutatas

eMinifékuszcsoportos interju

eKép és szd asszociacids
technikdk

eLimitdltsag, egyediség
fontossaga

o Kedvezmények

® Lokacio,

¢ Online kérd&ives megkérdezés
o Limitaltsag, egyediség
o Uj termékeke kiprébalasa

Kvantitativ

kutatas

megkozelithet&ség

AN J

—

Elméleti

hattér

21. abra: A dolgozat tartalmi Osszegzése, forras: sajat szerkesztésti

A dolgozat elsd részében bemutattam a legf6bb modern irdnyzatokat a marketingen beliil,
kiilonos tekintettel a gerilla marketingre. A gerilla marketingrél hasznéalata nagyon elterjedt a
vilagon, koltséghatékony marketing €s reklamozasi stratégia, amely arra épit, hogy az
embereket meghdkkentse. Mindezt nem hagyomanyos, egyedi stratégidkkal teszi, amik hatassal

vannak az emberekre.

e

Majd atfogdan bemutatasra keriiltek a szezonalis Aruhazak jellemzdi, a 1étrehozasuk miértje,

a sikeriik Kulcsa, elényeik és hatranyaik. A szakirodalmi feldolgozas soran

megfogalmazddott, hogy a pop-up iizletek elsédleges célja a mdrka ismertetése és a mdrka
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imazs novelése, amihez kiillonbozo figyelemfelhivo stratégidkat haszndlnak. Kideriilt, hogy
fontos a megfeleld helyszin és stilus megtalalasa és az egyediség kihangstlyozasa, mert ezek

pozitiv hatassal vannak a vasarlokra.

Ezt kdvetden a gerilla marketing és a szezonalis aruhazak kozotti kapcsolatot mutattam be
részletesen. A szakirodalom feltdrasa sordn szamos hasonlosagot fedeztem fel a gerilla
marketing stratégidk, illetve a pop-up iizletek technikai kozott. Megfigyeltem, hogy a
fogyasztok allnak mind a két esetben a kézéppontban, a reklamoknak a figyelem felhivds és
meghokkentés a célja, melyek pozitiv hatassal vannak a vésarlokra a pop-up iizletek terén is.
Mind a két esetben kulcsfontossagu a megfelelé helyszin megtalalasa, mivel ez nagyban
befolyasolja a meglepddés kimenetét. A pozitiv és negativ élmények WOM-ot sziilnek, ami a
legfontosabb ¢és legkoltséghatékonyabb reklamozasi stratégidja mind a gerilla marketingnek,

mind a pop-up iizleteknek.

A kovetkezd fejezetekben a primer kutatasomat mutattam be. Vegyes kutatasi modszert
alkalmaztam a dolgozatom kellden atfogd és érthetd megirasa végett. Elséként a kvalitativ
kutatast végeztem, amely sordn minifokuszcsoportos interji keretein beliil a kérdéseim
feltevése elott kép asszocidcios technikdat alkalmaztam, majd a kutatdst eldsegito szofelhd
alkotdst. A kvalitativ kutatdsomban 6sszesen 12 interjialannyal beszéltem 3 kiilon csoportban.
A kutatds eredményét tekintve elmondhatom, hogy alatdmasztasra keriilt Rosenbaum (2020) et
al. és szamos szakirodalomban emlitett meglatds, miszerint a lokacid meghatarozo. A
kutatdsom soran szamos tényezot sikeriilt felismernem, valamint az interjialanyok elmondasa
szerint felallitani egy sorrendet az els6 6t tényezd kozott, és ezek kapcsolatdt megvizsgélni a
vasarlasi élménnyel. A 11. dbra ismerteti ezen 5 tényezd és a vdsarlasi élmény kapcsolatat.
Kideriilt tovabba, hogy a kedvezmény mindenekelStt all a fiatalok szamara, tehat ha
kedvezményt latnak, akkor majdnem biztos, hogy betérnek egy lizletbe és vasarolnak még
akkor is, ha nem ismerik a markat és a termékeket. Ezzel ellentétben, ha nincs kedvezmény,

akkor az altaluk kedvelt marka termékei sem olyan vonzoak, hogy megvasaroljak azokat.

Ezt kdvetden a kvantitativ kutatasomat mutattam be, amelyhez a Google Forms feliileten
készitett kérdéivet hasznaltam. A kérddivet kozosségi oldalakon (Facebook, Instagram) tettem
kozz¢, és holabda modszert alkalmaztam, végiil 214 kitoltés érkezett be. Az eredményeket
tekintve elmondhatd, hogy a 30 év alatti korosztaly nagyobb valésziniiséggel latogat el
szezonalis aruhdzakba #j termékek kiprobdalisa miatt. Az is megallapithatd, hogy a nék

nagyobb valoszinliséggel vasarolnak divatcikkeket, mig a férfiak sportfelszereléseket.
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A minta vizsgalatanal alatamasztasra kertilt tovabba, hogy a 30 év alatti korosztalynak nagyobb

értéket képvisel a limitaltsag és egyediség a termékek tekintetében.

Osszességében vasarléi oldalrol elmondhaté, hogy a pozitiv vasarlasi élmény megszerzéséhez
szlikséges a vasarlonak valamilyen pluszt nyujtani, akdr kedvezmények formajaban, akar a
hangulattal. A véséarlok szeretik az egyediséget, a meghokkent6 és nem mindennapi
dolgokat, ami azt jelenti, hogy a késdbbiekben szivesen latogatnanak el szezonalis aruhdzakba.
A kedvelt marka és termék tud egy plusz élményt nyujtani, amennyiben kedvezmény is van ra.
Ez nem zarja ki annak a lehetdségét sem, hogy akkor is ellatogatnanak a vasarlok pop-up
iizletekbe hogyha nem a kedvenc termékiiket tudjak megvasarolni. A véasarlokrol még
elmondhat6, hogy érdekesnek taldljadk a pop-up koncepciot, és amint kellemes hangulatot
éreznek az iizletben, Gigy egyenes aranyosan sokkal tobb id6t tudnak eltdlteni véasarlassal és
nézelddéssel, tehat egy halk kellemes zenének pozitiv hatdsai lehetnek a vasarlasra és a

vasarlokra egyarant.

A szezonalis aruhazak témaja a magyar piacon szerintem nagyon fontos, amivel késébbiekben
is foglalkozni kell. Hiszen egy kiemelkedd kereskedelmi stratégidnak bizonyult a
szakirodalmak és a sajat kutatdsaim soran, illetve a vasarlokat is pozitivan befolyasolja a
vasarlasok terén. LehetOséget ad a vallalatoknak, hogy a termékeiket, illetve a markat
bemutassak a vasarlokozonségnek, illetve szorosabb kapcsolat kialakitasara is vasarlo €és marka
kozott. Ezaltal sokkal elkotelezettebb vasarlok sziiletnek, akik hossz(l tavon a marka mellett

fognak donteni késdbb is.

A kapott eredmények ravilagitottak arra, hogy a férfiak és a ndk vasarlasi szokasai kozott
vannak eltérések. Illetve a 30 év alatti korosztaly tagjai és a tobbi korosztaly tagjai kozott is
felfedeztem eltéréseket. Ezek alapjaul szolgalhatnak késdbbi vizsgalatoknak, ezért érdemesnek
tartom ezt a kutatést folytatni egy nagyobb volument, reprezentativ nagy elemszammal. Ebben

az esetben még nagyobb bizonyossaggal lehetne donteni az egyes hipotézisekrol.
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A késdbbiekben érdemes lenne megvizsgalni a témat vallalatok szempontjabdl, amely soran
kvalitativ kutatds keretében marketing, illetve egyéb teriileten dolgozé vallalati szakemberek
véleményét lehetne kikérni. Ezzel a vizsgalattal a szakirodalmak azon részét lehetne
alatdmasztani vagy megcafolni, amelyek azokkal a kérdésekkel foglalkoznak, hogy miért éri
meg egy vallalatnak szezonalis d&ruhazat nyitni, milyen eldnyei, illetve hatranyai szarmazhatnak
ebbdl, és vallalat szempontjabol mennyire éri meg ha elkdtelezett vasarlokkal rendelkezik egy

marka.

A dolgozat megirasa szdmos, a témaval kapcsolatos kérdést vetett fel bennem. A kiilonb6zd
iparagakat lehetne kiilon vizsgalni, példaul a szakirodalmak (Lunardo-Mouangue, 2019)
emlitést tesznek arrol, hogy a luxus iizletek hangulata megfélemlito lehet a vasarloknak. Ezért

érdemes lenne megvizsgalni a kiilonb6zd iparagakhoz kapcsolodo érzelmeket.

Vallalatok szempontjabol pedig elemezni lehetne, hogy miért érdemes pop-up iizleteket nyitni,

milyen eszk6zok segitségével, milyen termékekkel, milyen célcsoportnak és milyen forméban.
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6. Mellékletek

6.1. Kvalitativ kutatas vezér fonal

Sok szeretettel koszontok mindenkit! Farkas Kira Zoé vagyok a BGE gazdalkodasi és
menedzsment szakon masodéves hallgatd, ma én fogom tartani a mini fokuszcsoportos interjat

Nagyon kdszondm, hogy eljottek, és hogy segitenek a TDK kutatasomban.

A beszélgetés soran nyugodtan, 6szintén mondjak el véleménytiket, nincs jo vagy rossz valasz.

A cél az, hogy megismerjem mindenkinek a véleményét.

A Dbeszélgetésr6l hangfelvételt készitek, de az elemzés soran titkositom a

személyazonossagokat. Ebbe mindenki beleegyezik?
A beszélgetés 1-1,5 6ra id6 intervallumot jelent, amely soran a szezonélis aruhazakrél lesz szd.
Van-e barmilyen kérdésiik, mieldtt elkezdnénk?

Kérek mindenkit, hogy két mondatban mutassa be magat és a rdla legfontosabb jellemzdket.

Koszo6nom!
Felvezetd kérdések

- Hogyan értelmezik a pop-up tlizlet kifejezést (szezonalis aruhdzat)? mitdl lesz egy iizlet
szezonalis druhaz

Definicié megosztasa

- Milyen eldnyei lehetnek egy szezonalis aruhdznak?

- Milyen hatranyai lehetnek?

- Miben kiilonbozhet egy tradicionalis aruhaztdl egy szezonalis aruhaz?

- Ki lehetne a f6 célcsoportja a szezonalis aruhdzaknak?

- Jartak-e mar valaha szezonalis aruhdzban? Ha igen, milyenben? (marka és helyszin)
- Mi motivalja a véasarlokat altalanossagban, hogy betérjenek egy szezondlis iizletbe?

- Onok mi alapjan valasztanak iizleteket, amelyekbe betérnek és vasarolnak ott?



Termékelhelyezés

Onok szerint mi a legkedvezdbb lokacio / helyszin egy szezonalis druhaznak?

Milyen értékesitési stratégiaval érdemes szezonalis aruhdzat nyitni? Inkabb exkluziv és
nehezen elérhetd termékek bemutatdsa, vagy konnyen elérhetd tomeges termékek?
Miért?

Ha van ré lehetéség akkor inkdbb személyesen véasarolnak vagy online?

Milyen ar valtoztatasi lehetdségek fontosok? (akcid, promdcio)

Egy ismert termék esetén elfogadjak-e a vevik a felarat vagy inkabb arengedményre
szamitanak? Amennyiben itt Onrdl lenne sz6, fizetne felarat a termékért?

Egy rovid ideig tartd szezonalis druhaz esetén On tdbbet koltene-e az On koltségi

szokasaihoz képest?

Promécio/fogyasztdi igény

Milyen csatornan/feliileten keresztiil érhet6 el a célcsoport, azaz milyen feliileten tudja
az érdekldd6é megtalalni a terméket, avagy szezondlis aruhdzat?

Milyen helyszineken/platformokon lehet hirdetésekkel vagy reklamokkal taldlkozni?
Milyenek ezek a hirdetések altaldban?

Milyen gyakran lehet hirdetéseket 1atni? PlL.: egy szezondlis aruhdz megnyitasa elott
mennyire legyen gyakori a reklamozas

Mit gondol mennyire befolyasolja a reklam vagy misok véleménye az On vésarlasi
szokasait?

Milyen eseményeken lehet pop-up iizletekkel talalkozni?

Milyen mas helyzetekben/helyeken lehet taldlkozni ilyen tizletekkel?

On térzsvasarldja-e barmilyen markanak? Milyen markak ezek?

Emberek

Ma volt mér szezonélis aruhazban, milyen volt a kiszolgélads és a kommunikécio,
megkapott minden informaciot a termékekkel kapcsolatban?
Volt mar ra példa, hogy a termékkel kapcsolatban ligyfélszolgalathoz kellett fordulnia?

milyen volt a kommunikacié irdnyaba, mennyire voltak segitOkészek?



- Hakellene akkor milyen arcot adna hozz4 ,,ide egy marka”, milyen jellemekkel ruhazna
fel?

Kornyezeti tényezok

- Milyen dizajnt és grafikai megjelenést tudna elképzelni egy szezonalis aruhazhoz?
- Onoket hogyan és mennyire befolyasolja egy iizlet belsé légtere ( illatok, szinek,

sotét/vilagos, kiegészitdk és targyak?
Folyamat

- Milyen a megfeleld kiszolgalas egy aruhdzban?

- Milyen tényezdk befolyasoljak a vasarlast és élményt?

Levezetd kérdések
- Hogy érezték magukat?
- Van esetleg Ondknek kérdésiik?

6.2. Kérdoiv

1) Hallotta-e mar valaha a "szezonalis aruhaz" kifejezést? (pop-up iizlet)
A szezondlis aruhaz ideiglenesen jelenik meg, max. 1 évig tartozkodik a helyszinen, egy
markat vagy egy kereskedé markakindlatat reprezentalja.

- Igen

- Nem

2) Ha egy On dltal kedvelt kereskedé/marka nyit szezondlis druhdzat 1 honapos

id6tartamra, On mennyire valészinii, hogy meglatogatja azt? (Likert-skala)

Otfoku (1-5) Likert-Skala, ahol az 1-es jeldlés ,.,egyaltalin nem valoszinii” valaszt

jeloli, az 5-0s pedig a ,,nagyon valoszinti”-t

3) Ha egy On altal kedvelt marka nyit szezondlis aruhdzat 3 hénapos idétartamra, On

mennyire valoszinii, hogy meglatogatja azt? (Likert-skala)



4)

5)

6)

Otfoku (1-5) Likert-Skala, ahol az 1-es jeldlés ,,egyaltaldn nem valoszinii” valaszt

jeldli, az 5-6s pedig a ,,nagyon valdszinti”-t

Ha egy On dltal kedvelt mdrka nyit szezondlis druhdzat 6 hénapos idétartamra, On

mennyire valoszinii, hogy meglatogatja azt? (Likert-skala)

Otfoku (1-5) Likert-Skala, ahol az 1-es jeldlés ,,egyaltaldn nem valoszinii” valaszt

jeldli, az 5-6s pedig a ,,nagyon valdszinti”-t

Hol taldlkozott szezonalis aruhazzal korabban? (jelolonégyzetes, tobb jelolhetd)
Még nem taldlkoztam szezonalis aruhazzal

Fesztivalon

Sporteseményen

Bevasarlo kozpontban

Budapest belvarosaban

Vidéken

Kiilf61don

Balaton parton

Egyéb

Miért latogat vagy miért latogatna szezonalis aruhdzakat? (jelolonégyzetes, tobb
jelolhetd)

Uj termékek megismerése

Uj termékek kiprobalasa miatt

Uj markak megismerése

Kedvelt marka miatt

Kedvelt termék vasarldsa miatt

Kedvelt id6toltés

Learazas

Promocids termékek

Ismert emberekkel valo talalkozas miatt
Ko6z0sségi élmény miatt

Szakmai tandcsok elérhetdsége/szakértd személyzet miatt



- Egyéb

7) Milyen termékeket vasdarolna szivesen szezonalis aruhazban? (jelolonégyzetes, tobb
jelolhetd)

- Divatcikk

- Eletméd

- Elelmiszer

- Luxuscikk

- Elektronikai cikk

- Sportfelszerelés

- Nem vasarolnék szivesen szezonalis aruhdzban

- Egyéb

8) Nagyobb értékkel rendelkezik az On szamdra az a termék, ami limitalt és exkluziv?
- Igen

- Nem

9) Kérem becsiilje meg, hogy éves szinten mekkora osszeget kolt el szezonalis
druhazakban? (felelet valasztos, egy jelolhetd)

- Nem vasarolok szezonalis aruhdzban

- 1-20.000 Ft

- 20.001 Ft - 50.000 Ft

- 50.001 Ft - 100.000 Ft

- Tobb, mint 100.000 Ft

- Nem tudom

10) Egy révid ideig nyitva tart6 szezondlis aruhdz esetén On tobbet koltene-e az dltaldnos
koltési szokdsaihoz képest? (felelet valasztds, egy jelolhetd)

- Igen

- Nem

- Nem tudom megitélni



11) Amennyiben az elozo kérdésre igennel valaszolt, abban az esetben milyen plusz
termékkategoriat, tartalmat, szolgaltatast, élményt, stb. varna ezert cserébe? (rovid

szoveges valasz)

12) Ha egy On dltal kedvelt markarél van szo, On elutazna-e kiilfoldre egy szezondlis
aruhadz miatt? (felelet valasztos, egy jelolhetd)
- Igen

- Nem

13) Mi alapjan valaszt iizletet/boltot? (felelet valasztos, egy jeldlhetd)
- Termékvalaszték

- Marka

- Arak

- Megkozelithetdség

- Vasarlasi ¢élmény

- Ertékesiték szakértelme

- Online kiegészitd elemek az értékesitésben

- Egyéb

14) Kérem nevezze meg a kedvenc markajat, amelyet szivesen latna szezonalis aruhdzban!

(rovid szoveges valasz)

15) On mennyire érzi magat elkételezettnek az elézéekben megnevezett kedvenc markdja

mellett? (Likert-skéla)

Otfoku (1-5) Likert-skala, ahol az 1-es jeldli ,,egyaltalan nem” valaszt, az 5-6s pedig a

,hagyon”-t.

16) Van-e barmilyen észrevétele, ami On szerint fontos a szezondlis aruhdzak

tekintetében? (rovid szoveges valasz)

17) Neme (felelet valasztds, egy jelolhetd)
- N6
- Feérfi



- Nem szeretnék valaszolni

18) Hany éves? (felelet valasztos, egy jelolhetd)
- 18 alatt

- 18-29

- 30-39

- 40-49

- 50+

19) Lakhelye (felelet valasztds, egy jelolhetd)
- Fovaros

- Megyei jogu varos

- Varos

- Falu

- Kiilfold

20) On jelenleg mivel foglalkozik? (TSbbet is megjeldlhet.)
- Didk vagyok

- Teljes munkaidében dolgozom

- Részmunkaidében dolgozom

- Nyugdijas vagyok

- Munkanélkiili vagyok

- Egyéb

21) Hogyan itéli meg sajast jovedelmi helyzetét? (felelet valasztos, egy jeldlhetd és nem
volt kotelezo)

- Atlagosnal sokkal rosszabb

- Atlagosnal rosszabb

- Atlagos

- Atlagosnal jobb

- Atlagosnal sokkal jobb






