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A VASARLASI ELMENYEK
FENOMENOLOGIAI VIZSGALATA
FELNOTTEK ES SERDULOK KOREBEN

— A GLAMOUR NAPOHK ESETE

A tanulmany azt vizsgalja, hogy milyen fogyasztéi motivumok és élmények kotik az egyéneket egy specilis
vasarlasi eseményhez, a Glamour Napokhoz. A szakirodalomban fellelhetd f6bb fogalmakra épitve, igymint
a hedonisztikus/utilitarianus értékek, onjutalmazas, impulzusvasarlas, a cikk bemutat egy kvalitativ kuta-
tast felndtt és serdiil6 ndi fogyasztok korében. A fenomenologiai médszertanra alapozva vizsgaljak a szer-
z6k, hogy milyen médon viltoztatta meg az alapvetGen utilitaridnus és feladatorientalt fogyasztdi tarsadal-
mat Magyarorsziagon a Glamour Napok. A tanulmédny eredményei szerint a hedonisztikus és utilitirianus
értékek egyiittesen hatarozzak meg a vasarlasi élményt, bar a két vizsgalt korcsoportban eltéré médon je-
lennek meg e tendencidk. A fiatal felndtt és serdiil6 vasarlok, a sziil6kt6l valé anyagi fiiggés kovetkezté-
ben, inkabb az utilitaridnus és tarsas aspektusaira osszpontositanak az inkdbb felnétteket célzo, és emiatt a
korosztalyukban kiilonlegesnek szamité eseménynek. A felndtt fogyasztok esetében a Glamour Napok mint
megérdemelt/kiérdemelt program jelenik meg, mely lehetdséget biztosit a mindennapokbdl valé kitorésre és
a biintudat, valamint megbanas nélkiili vasarlasi élményre. A kutatas alapjan levont f6bb elméleti és gyakor-
lati kovetkeztetéseket, valamint a jovibeli kutatasi lehetdségeket egyarant bemutatjak a szerzok.
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t6i élmények, fogyasztéi tarsadalom

Az 1989-es rendszervaltds ota jelentSs tarsadalmi és
gazdasagi valtozasok torténtek Magyarorszdgon. A ka-
pitalista korszakba val6 atlépéssel nemcsak 1j termékek
és markak jelentek meg, hanem a bevasarlokozpontok
is, melyek jelentds mértékben atalakitottdk a magyar

vasarlasi szokdsokat (Hofmeister-Toth — Neulinger,
2011). A rendszervaltds 6ta eltelt mintegy 25 év ellené-

re a nyugat-eurdpai és a magyar fogyasztok kozott még
mindig jelentSs kiilonbségek tapasztalhatok (TorGesik,
2000). Példaul a magyar fogyasztokra inkdbb jellemzd
az erGs utilitaridnus értékrend és a feladatorientaltsag,
mint a nyugati vagy kelet-eurépai vasarlékra (Millan

— Howard, 2007). EltérSen tehét a kiilfoldi trendektdl,
arégebbi vizsgalatok tiikrében legalabbis, a magyar fo-

gyasztok kevésbé tekintik élményszertinek, élvezetes-
nek a vdsarldst, kevésbé tekintik azt a kikapcsolddds

egy sajatos formdjanak. Az elmdult években szdmtalan
Uj kezdeményezés indult Magyarorszdgon, melyek cé-
lul tlizték ki, hogy megvaltoztassdk a magyar fogyasz-
tok magatartasat és vasarlassal kapcsolatos attitidjeit,
ilyen példaul a Glamour Napok.

A Glamour divatmagazin magyar véltozata 2005-
ben inditotta el a ,,Glamour Napok™ nev{ programjat,
mely révén a fogyaszték kuponok felhaszndldsaval
szdmtalan kedvezményt igénybe vehettek a program-
ban részt vevs boltokban egy hétvége erejéig. Nem
meglepd médon, ez az esemény elsGsorban a ndi va-
sarléknak nyujtott lehet6séget arra, hogy a fogyasztast
mar ne csak mint feladatot, hanem mint kikapcsolddast
is megélhessék. A Glamour Napok, Magyarorszagon
els6ként, sajat kuponfiizetet alakitott ki olvaséi sza-
mara, akik igy 20-25-50%-0s kedvezménnyel juthattak
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hozzé egyes termékekhez és mérkdakhoz. Figyelembe
véve, hogy a fogyasztok kozott nagy népszertiséggel
birnak a kiilonféle hipermarketek és bevasarlokozpon-
tok, valamint a magyar vasarlék egyre inkdbb mar-
kaorientéltak (Hoffman — Sikos, 2012), nem véletlen,

hogy a kuponos akci6 idején a pldzak és az érintett bol-
tok tovabb tartanak nyitva, hogy még tobben igénybe
vehessék ezen esemény adta kiilonleges kedvezménye-
ket. E tendencidknak is koszonhetSen a Glamour Na-
pok megvaltoztatta a vasarlds kontextusat is, lehet6vé
téve a vasarlas hedonisztikus és szimbolikus elemeinek
hangsilyosabba vélasat.

A jelen tanulmany célja, hogy alaposabban megért-
stik azt, hogy milyen médon valtoztatja meg a Glamour
Napok a vasarlas motivacios és élményjellegét. Miutan
ismertetjiik az elméleti hattért alkoté relevans fogyasz-
t6i fogalmak mint a hedonikus/utilitdridnus fogyasztas,

Onajandékozds €s impulziv vésdrlds, a cikk bemutat
egy fenomenoldgiai kutatdst, mely a Glamour Napok
adta vdsarlasi élményeket vizsgélta felnsttek és serdii-

16k korében. A tanulmany végiil kiemeli azt is, hogy
a Glamour Napok miként véltoztatta meg a magyar
fogyasztdi tarsadalom eredetileg erds utilitaridnus at-
tittidjét.

Az elméleti hattér

A fogyasztok nemcsak azért vdsarolnak, hogy bizo-
nyos szerepeiknek megfeleljenek, mint amilyen a ,,jé
anya” vagy ,,jo feleség” (Wagner — Rudolph, 2010;
Tauber, 1972), hanem azért is, hogy kielégithessék

érzelmi és funkciondlis sziikségleteiket. Ennek ko-
- DeMoss, 1990).
alkotnak egyetlen, homogén kategéridt, hanem tobb-
féle szinten hordozhatnak jelentéseket. Harré (2002)

vetkeztében megdllapithaté, hogy a termékek nem

kiilonbséget 4llit fel a targyak funkcionélis és expresz-
sziv jelentései kozott. Mig az elébbi jelentés a targyak
felhasznaldsi mddjait mutatja meg, addig az utébbi, a
materidlis termékek révén elért szocidlis stitusra utal.
A termékek emiatt tobbféle élményt képesek nyujta-
ni a fogyasztoknak, dgymint utilitdridnus jellegtieket,
melyek elsdsorban a funkciondlis, instrumentélis és
praktikus igényekkel kapcsolatosak, valamint az affek-
tiv, élvezeti €s djdonsdgkeresési motivumokkal dssze-
fligg6 hedonisztikus jellegtieket (Chitturi et al., 2008;
Hirschman — Holbrook, 1982; Sivadas — Venkatesh,
1995; Voss et al., 2003). Az aldbbiakban bemutatjuk

impulziv vasarlas (Woodruffe-Burton et al., 2002).
Hirschman és Holbrook (1982) meghatdrozdsa sze-

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

magatartds azon dimenzidjaiért, melyek a termékek-
kel kapcsolatos élményekkel, fantdzidkkal és érzelmi
sajatossdgokkal fliggnek ossze. A kordbbi kutatdsok
felhivtdk a figyelmet arra, hogy a hedonisztikus fo-
gyasztasban fontos szerepet tolt be az dromkeresés és
orommaximalizalas (Alba — Williams, 2013), az emo-
ciondlis izgalom (Arnold — Reynolds, 2012), a nega-
tiv gondolatok és a biintudat elkeriilése (Goldsmith
et al., 2012), valamint a boldogsdg elérése (Zhong
— Mitchell, 2012). A fogyaszték azért is keresik a
hedonisztikus élményeket, mert azok stimuldl6lag
hatnak rdjuk (Wakefield — Baker, 1998), és igy job-
ban érezhetik magukat és jobb hangulatba keriilhetnek
(Kronrod et al., 2012). Az utilitdridnus fogyasztdssal
szemben, mely elsGsorban a feladatorientalt és racio-
nalis magatartdssal kapcsolatos (Dhar — Wertenbroch,
2000), a hedonisztikus fogyasztds inkabb szubjektiv
és személyes jellegi (Tynan — McKechnie, 2009).
A vasarlds sordn dltaldban a fogyasztok egyszerre
juthatnak utilitaridnus és hedonisztikus élményekhez
(Belk, 1987; Fischer — Arnold, 1990; Sherry, 1983),
mig més esetekben csak az egyik elem domindl. Pél-
ddul az eredményes alkudozds segitheti a fogyasztot
abban, hogy pozitiv érzelmekhez és élményekhez jut-
hasson (Babin et al., 1994), azaz a hedonisztikus jelle-
gl elemek, mint amilyenek a pozitiv érzések is, akar
interferdlhatnak is az utilitdridnus dimenzidkkal, igy
gyengitve azokat (Eroglu — Harrell, 1986). Végeze-
tiill fontos kiemelni, hogy a hedonisztikus fogyasztas
ergsen Osszefiigg az onajandékozdssal, mely segiti a
fogyasztokat a vdsarlasi dontéseik megindokldsdban
és dnmaguk jutalmazdsdban (Tordcsik, 1998; Mick —

Az 6najandékozds egy Osszetett fogalom, mely a fo-
gyasztds terdpids, jutalmazd, tinnepi és hedonisztikus
jellemzdit foglalja magdban (Heath et al., 2011; Mick —
DeMoss, 1990). Az 6najandékozds sordn a fogyasztas
oninditott, és az oromkereséssel, valamint a személyes
igények kielégitésével kapcsolatos (Clarke — Mortimer,
2013). Az 6najandékozas tehat szamtalan hedonisztikus
jellemzdvel bir, melyek a véaltozékonysdggal, tjszerd-
séggel és meglepetéssel is kapcsolatosak (Holbrook —
Hirschman, 1982). Habér az 6najandékozast leginkabb
személyes motivumok és célok vezérlik, bizonyos
esetekben, udgymint a statustermékek vagy markak
fogyasztdsakor, a tarsas hatdsok is befolyasolhatjak a

. vasarlasi dontést (Kauppinen — Réisidnen, 2014). Sok
a hedonisztikus fogyasztds elméletét, valamint annak
két relevans kontextusat, dgymint az Onjutalmazds és
- hogy a termékek megvdsdrldsa a fogyasztok hangulata-
- nak pozitivabbd tételét célozza (Atalay — Meloy, 2006).
rint a hedonisztikus fogyasztds felelGs a fogyasztéi

esetben megfigyelhet§, hogy az ajandékok impulziv
moédon keriilnek kivalasztasra és megvasarldsra, és

Erdekes médon a korabbi kutatdsok ravilagitottak arra,
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hogy a n6k és az egyediil €16k inkdbb hajlamosak spon-

tdn, impulziv Onajdndékozdsra, s6t kevésbé éreznek
blintudatot vagy megbdndst a vasarlds utdn, mint a par-
kapcsolatban él6k (Ward —Thuhang, 2007).

patolégids fogyasztéi magatartdsformaktdl, ugy-
mint a kompulziv visirlds, a fogyasztéi magatartas
kompenzatérikus elemeit foglalja magdban (Coley —
Burgess, 2003; Rook, 1987). Sharma és mtsai (2010)
megfogalmazdsa szerint az impulziv vasarlds egy
hirtelen, hedonisztikus, de Osszetett vasarlasi forma,
melyben a fogyaszt6i dontés hirtelen, alaposabb meg-
gondolas nélkiil torténik. Az impulziv vasarlas ergsen
Osszefiigg a pozitiv élmények keresésével (Bashar
et al., 2013; Brici et al., 2013), valamint az alacsony
érdekeltségli és affektiv dontéshozatallal (Holbrook
— Hirschman, 1982). Az impulziv vésarlds soran a fo-

gyasztok az azonnali sziikségletkielégitésre dsszponto-  nNédszertan

sitanak, melyet gyakran az Onigazolds vagy a megbd-
nas/bintudat kovet (Bayley — Nancarrow, 1998). Rook

és Hoch (1985) kutatdsiaban 6t lényeges kiilonbséget
hatdrozott meg az impulziv és nem impulziv vésarla-
sok kozott. (1)

A szerz6k kiemelik a pszicholdgiai éllapot hirte-
len véltozdsdnak fontossdgdt. Mig egy nem tervezett
termék vdsdrlasa, pl. tej esetében szintén egy vizudlis
stimulus véltja ki a vasarlast, addig impulzusvésarlas-
ndl egy komplex pszicholdgiai reakcié kovetkezik be,
mely nemcsak kognitiv emlékeztetés, mint a tej eseté-
ben, hanem egy dontési szitudcié is. (2) Amennyiben
az egyén, az impulzusvdsarldsi sziikséglet felmeriilé-

sekor, a hirtelen sziikséglet kielégitésének eloddzasat :
vélasztja, megbomolhat pszicholdgiai egyensilya, hi-
lasztdsara is. A jelen kutatdsban részt vevd személyek
tette meg. (3) Freud (1920/1956) az impulzusokat két

szen a sziikséglet kielégitését kivalté erSt nem sziin-

egymadssal versengs erSként értelmezte. Mivel az egyé-
nek hajlamosak a rovid tava elényoket tobbre értékel-
ni, igy sok esetben az impulzusvésarlasnal ,,most vagy
soha” intuiciét kovetik, melyet azonban gyakran egy
pszicholdgiai vivodas el6z meg. (4) A negyedik elem
a termékjellemzk kognitiv értékelésének csokkenése.
Az impulzusvdasarlds alacsony involvalodast feltételez-
het, mégis egyértelmtien nagy intellektudlis folyamatot
indit el, hiszen az egyénnek el kell dontenie, hogy el-
lendll a , kisértésnek” vagy sem (Weinberg — Gottwald,
1982). (5) Otodik elemként megjelenik a mar kordbban

emlitett kompulziv vésarlds és annak a személyiség-
re gyakorolt destruktiv hatdsa. A kor elérehaladtival
a fogyasztok egyre kevésbé hajlamosak az impulziv
vasdrldsra, mivel egyre szofisztikdltabb megkiizdési |
stratégidkkal és kognitiv képességekkel rendelkez-
nek (Amos et al., 2014), szdmtalan egyéni kiilonbség
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figyelhet6 meg abban, hogy ki, hogyan elégiti ki im-

. pulziv sziikségleteit. Példaul megfigyelhetS, hogy bi-
zonyos esetekben a fogyasztok tervezetten védsarolnak
- impulzivan, ilyenkor teret engedve spontdn igényeik
Végezetiill az impulziv vdsarlds, eltérGen egyes

kielégitésének (Rook, 1985). Ugyanakkor a ,tervezett
impulzivitds” témakorét leginkdbb régebbi publikéci-
okban vizsgaltak (Stern, 1962), melyek eredményei, a
radikdlisan megvéltozott piaci és fogyasztdsi jellem-
76k kovetkeztében, kevésbé altalanosithatdk a jelenle-
gi gazdasagi kornyezetre. Mivel a Glamour Napokon
a fogyasztok a kiilonb6zd kuponok felhasznildsaval
szamtalan kedvezményhez juthatnak, ezért feltétele-
zéslink szerint az egyének vdasarlasi élményeiben a
hedonisztikus/utilitdridnus értékek mellett az onjutal-
mazds és az impulziv élmények, valamint a tervezett
impulzivitas jelensége egyarant megjelenhetnek.

A Glamour Napok sordn megjelend vasarlasi élmény
komplexitdsa miatt a jelen tanulmdnyban interpretativ
modszertant alkalmaztunk, hogy gércsé ald vessiik
és alaposabban megérthessiik a vasarlds sordn meg-
jelend emociondlis és motivicids elemeket. Hasonld
fogyasztdi kutatdsok is a fenomenoldgiai mddszertan-
ra alapoztak, példaul a nemi szerepek (Thompson et
al., 1990) vagy Onjutalmazds témakore vizsgédlatakor
(Mick — DeMoss, 1990). Tehat a fenomenolégiai in-
terjutechnika alkalmazédsidval a megélt tapasztalatok-
ol lehet alaposabb megértésre szert tenni (Spielberg,
1982). Hyncer (1999) ugy fogalmaz, hogy mindig a
vizsgélt jelenség hatdrozza meg a mddszert, ami hatas-
sal van még a vizsgalt személyek csoportjdnak kiva-

kivélasztasakor a személyes jellemzGket, izlésvildgot
vettiik alapul (Greig — Taylor, 1999). A kutatdsban
valé részvételre blogiréknak kiildtiink meghivdkat,
miutdn alaposan megvizsgaltuk azok bejegyzéseit
aszerint, hogy milyen mértékben kothetSk a Glamour
Napokhoz. Masokat hégolyomddszerrel toboroztunk.
Boyd (2001) ajanlésa szerint 2—-10 {6 madr elegendd a
fenomenolodgiai vizsgdlat megfeleld lebonyolitdsahoz.
A jelen kutatasban vizsgalt minta végiil 18 nSbdl allt —
a mintajellemzd alapjan szerették a Glamour Napokat
—, gy mind a két életkorcsoport esetében elegendd volt
a létszam. A minta osszetételét 9 felndtt (25 és 40 év
kozotti) és 9 serdiil6/fiatal felnStt (15 és 18 év kozot-
ti) nd alkotta. A résztvevék mindegyike mar tobbszor
részt vett a Glamour Napokon.

A résztvevkkel nem strukturdlt mélyinterjikat vet-
tiink fel, melyek 45 és 90 percet vettek igénybe. Az
adatfelvétel kozvetleniil a Glamour Napok utdni héten
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tortént. A fenomenoldgiai irdnyelveket kovetve, hét
lépésben tortént az adatelemzés (Coalizzi, 1978). Az
interjuk leiratozdsa és feldolgozdsa utdn a szerzok ki-
emelték a fontosabb allitdsokat és kiilonféle témako-
rokhoz rendelték Gket. A témakorok kialakitdsa mind

kollektiv, mind pedig egyéni dimenzidk figyelembevé-
telével tortént, igy biztositva, hogy az élményeket mi-
nél tobb szinten értelmezzék.

Az eredmények

A kovetkezGkben az egyes kiemelked$ témakorok
alapjan tagolva mutatjuk be az interjik eredményeit.
Az eredményeket elGszor a kutatdst vezet§ személyek
egymastol fiiggetleniil értékelték, majd a korabban
egyénileg megallapitott témakorokbdl, az interpretativ
mobdszertannak megfelelGen, konszenzusos formédban

Ujraértékelve hatdroztdk meg azokat a meghatdroz6
elemeket, melyek az esemény mélyebb megértését
szolgaltak. Az aldbbiakban ezen eredményeket mutat-

juk be.

A Glamour napi élményvdsdrlds hedonisztikus
és utilitdridnus dimenzioi

Eredményeink azt sugalljak, hogy a Glamour Na-
pok, a néi fogyaszték szdmdra a hedonisztikus €és az
utilitdridnus értékeknek egy nagyon kiilonleges kombi-
ndciojat testesiti meg. A felndtt résztvevik a Glamour
Napokat mint egy specidlis, a sajat igényeikkel és sziik-
ségleteikkel kapcsolatos eseményt észlelik. Mivel dlta-
laban id6nyomads alatt dllnak (dolgoznak, csalddjukkal
toltenek egyiitt id6t), ezért a Glamour napi vasarlas

szamukra egy olyan eseményt jelent, melyre eldre fel

lehet késziilni, és mely sordn egy tokéletes napot lehet
: nek. Az id6menedzsment ebben a tekintetben nemcsak

eltolteni. A résztvevlk dsszességében pozitiv attittiddel
birtak a Glamour Napokkal kapcsolatban, ezért inkabb
az esemény hedonisztikus és érzelmi dimenzi6i hang-
stlyosabbak szdmukra. Az &sszes felndtt interjdalany
arr6l szamolt be, hogy mar hetekkel a Glamour Napok
kezdete elStt megveszik a magazint, megkeresik az ak-
cioban részt vevs boltokat, és mar a vasarlas el6tt fel-
probaéljak/kivalasztjak a ruhdkat. Az egyik interjialany
igy fogalmazott:

»Az én Glamour napi vdsdrldsom nemcsak funk-

ciondlis, hanem egyben élvezetes is szdmomra. Imd-
dok vdsdrolni. Még ha egyediil is megyek, dltaldban

megiszok egy kdvét, sétdlgatok, leiilok, a telefonomat
nézegetem, pihenek... és ezutdn folytatom a vdsdrldst.
A vdsdrlds segit megszabadulni a stressztdl. Jo érzés,
de ugyanakkor hatékony és hasznos dolog is. Ez a nap
nemcsak arrdl szol, hogy drdkat 1616k azzal, hogy szét-
nézegetek a boltokban, hanem arrol, hogy ezen a napon
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kuponokat lehet haszndlni. J6 érzés, hogy olyan dolgot
vehetek meg, amire mdr régen vdagytam, de torekszek

minél kevesebb idot eltilteni a boltokban (a tomeg és a
sorok miatt).” (Rita, 28)

»A Glamour Napok izgalmas. Megveszed a maga-
zint, és megnézed, hogy milyen boltok vesznek részt

benne. Kivdagom eldre az érdekesnek tiind kuponokat és
kiilon tartom dket.” (Wendy, 33)

Tovébba a fiatal felnSttek és a serdiil6k kiilondsen
hajlamosak voltak a Glamour Napokat egy olyan kii-
Ionleges eseménynek tekinteni, amikor kiilon lehetnek
a csaladjuktdl és egyediil hozhatnak gazdasdgi donté-
seket. Ertheté médon nagyon élvezik a Glamour Na-
pokban azt, hogy olcsébban védsarolhatnak ruhdkat és
kiilonboz6 kiegészitSket. Ellentétben a felnSttekkel, a
serdiil6k nem tekintik a Glamour Napokat egy olyan
kiilonleges eseménynek, ami csak réluk sz6l, hanem
inkdbb egy olyan napnak, amit, vélekedésiik szerint,
csak kevesen ismernek a kortdrsaik koziil. Az eredmé-
nyek szerint a serdiilék ugy érzik, hogy a Glamour Na-
pokon valé részvétellel egy szdk, exkluziv (szimboli-
kus) fogyaszt6i csoport tagjaiva valhatnak. Masképpen
megfogalmazva, a Glamour Napok lehetSséget biztosit
szamukra, hogy megkiilonboztessék magukat sajat kor-
osztalyukon beliil.

,Szerintem a tobbiek nem is ismerik a Glamour
Napokat... Mdrmint azok a didkok, akiket én ismerek,
eléggé tudatlanok, nem nagyon olvasnak blogokat vagy
divatmagazinokat. Csak élik az unalmas életiiket és
nem torddnek semmivel sem...” (Rebeka, 18)

Erdekes mddon, az id6émenedzsment témakore
szintén fontos része a Glamour napi véasarléi élmény-

egyéni stratégidkat tartalmaz, azaz, hogy a fogyasztok
elére megtervezik, hogy melyik boltba mennek, meny-
nyi 1d6t toltenek el az egyes helyszineken és miként
lehet a sorbanéllds idejét csokkenteni, hanem szocidlis
stratégidkat is. Eszerint a feln6tt vasarlok vagy alapo-
san megvalogatott emberek tarsasdgdban vesznek részt
a Glamour Napokon, vagy inkdbb egyediil mennek. Ha
masokkal mennek, akkor olyan személyeket valaszta-
nak ki, akik hasonl6 izlésvildggal és attitidokkel ren-
delkeznek, mivel igy elkeriilhetik az ,,idGpocséklast” és
az ,idGelvesztegetést”.

»Mivel csak nagyon ritkdn tudok elmenni vdsdrol-
ni, ezért olyan bardtokkal megyek, akik ugyanazokat a
boltokat szeretik, mint én, igy nem vesztegetek el idot
azzal, hogy olyan boltokba kelljen mennem, ahovd
egyébként nem szeretnék.” (Gina, 32)

,»Megprobdlom minél jobban lecsokkenteni azoknak
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a bardtoknak a szdmdt, akikkel egyiitt megyek, mivel fel-
tartjuk egymadst... Szeretek a testvéremmel menni, mivel

donteni. Tudja mit akar és gyorsan dént.” (Shelby, 26)

menni vasdrolni, de nem a Glamour Napokon. Sokan
mennek az édesanyjukkal, és amellett, hogy segitenek
neki vasdrolni, min&ségi id6t is egyiitt tudnak tolteni.

Altaldban a bardtaimmal megyek vdsdrolni, de
nem a Glamour Napokon (egyedill vagy esetleg az
édesanyjaval megy). Pontosan tudom, hogy melyik
boltba akarok menni, ha mdsokkal mennék, nem biztos,
hogy ugyanoda akarndnak menni.” (Noéra, 26)

,Nagyon szeretek az édesanydmmal vdsdrolni. Min-
dig én vdlasztok neki ruhdkat, felprobdlja dket, és rd-
Jjon, hogy mennyire illik hozzd. Mindig oriilok, ha csat-
lakozik hozzdm...” (Krisztina, 28)

cidlis kooperdci6 (mely mds vdasarldskor nem jele-
nik meg), a més fogyasztokkal val6 egyiittmikodés.
A felndtt résztvevk megjegyezték, hogy mennyire
szeretnek egyiittmikodni mdsokkal ezen az esemé-
nyen. A kuponok egymadssal valé megosztisa vagy
elajandékozasa gyakori jelenség a Glamour Napokon.
Ez kiilonosen figyelemre mélt6 jellemzd, mivel el6re
meg kell venni a magazint, hogy valaki hozzdjuthasson
a kuponokhoz, melyek emiatt csak korlatozott szamban
allnak rendelkezésre.

., Gyakran odaadom vadidegen embereknek a kupo-

nomat, ha ugy ldtom, sziikségiik van rd. Az is megtor- -, dolgokrol, amiket meg akarnak majd venni. Egyikiik

tént mdr, hogy egyszer Bécsbdl jottiink vissza a testvé- meg is osztotta a Facebookon:

remmel, és megfeledkeztiink rola, hogy Glamour Napok

vannak, és igy mdsoktol kértem kupont.” (Gina, 32)

Az eredmények azt sugalljak, hogy nagyfoku ellent-
mondads fesziil akdzott, hogy a vasarlék inkabb egyediil
mennek a Glamour Napokra (igy elkeriilhetik azt, hogy
mdsok feltartsdk Sket) és elGszeretettel osztjdk meg ku-
ponjaikat idegenekkel.

., Volt egy pozitiv tapasztalatom tavaly. A kasszdndl
dlltam, mogottem egy ldny, egy drdga bordzsekit akart
megvenni, de mdr elhaszndlta a kuponjdt. Ezért meg-
kért, hogy hadd fizethessen velem, az én kuponommal.
Igy kifizette a polomat is, aztdn készpénzben rendeztiik

imldt. N ' It. Ilyenk. tek idege-
@ ST, ISYOn Yiiees Yot yentor scerelet idege - s0krdl is, inkdbb azokba a boltokba megyek, amiket is-

- merek. A Glamour Napok arra jok, hogy ilyenkor még
- olcsobban tudom megvenni azokat a ruhdkat és kiegé-
napi vdsdrlds inkdbb szocidlis eseménynek szdmit,
mintsem gazdasdginak, emiatt szdmos tdrsas elemet

nekkel hiilyiilni.” (Juli, 26)

A fiatal felnGttek és a serdiil6k esetében a Glamour

CIKKEK, TANULMANYOK

- magdban foglal, példaul a Glamour Napok el6tti baré-

z_ 2z

tokkal torténd taldlkozdst vagy valamelyik gyorsétte-
hasonlo az izlésiink, és & sem az a tipus, aki ne tudna

rembe valo beiilést. Habar nekik is fontosak a Glamour

. Napok utilitdaridnus jellemzsi (alacsonyabb drak, leér-

( ,, . . - tékelések), a tarsasdgra is erds igényiik van.
Egy résztvevd megjegyezte, hogy szeret a bardtaival

,,Szeretem a Glamour Napokat, mert ilyenkor a ru-
hdkat és a kiegészitdket olcsobban megvehetem. Szd-
momra a Glamour Napok arrdl szélnak, hogy ilyenkor
a kedvenc dolgaidat olcsobban megveheted. Mindig
meg is nézem a kuponfiizetet, és kigytjtom azokat, amik
érdekesnek tiinnek szdmomra. A vdsdrlds utdn a bard-
taimmal valo taldlkozds szabdlyos megkonnyebbiilés,
ilyenkor beszélgetiink a McDonald’s-ban vagy egy kd-
vézoban. Imddom a bardtaimat!” (Tina, 18)

A feln6tt résztvevok részletesen megtervezik a
Glamour napi vésarlasukat. A Glamour magazin web-

- oldalér6l és mds, az eseménnyel kapcsolatos internetes
- tartalom alapjan tdjékozodnak leginkabb, mert igy ren-
A Glamour Napok madsik egyedi jellemzGje a szo-

geteg id6t megsporolhatnak maguknak a vasarlds soran.

,Altaldban 1-2 héttel kordbban kezdek nézelédni a
neten (a Glamour Napok elétt), ha van idém, elmegyek
a boltokba, felprobdlom a ruhdkat, ilyenkor nincs sor
a probdfiilke elott, ami a Glamour Napon nagyon dur-
va szokott lenni. Néha elmegyek a boltokba egy nappal
a Glamour Napok eldtt, hogy félretetessem azokat a
dolgokat, amiket szeretnék majd megvenni, igy csak a
kasszdndl kell majd vdarnom. Mostansdg megveszek ru-
hdkat, és ha nem jok, akkor visszaviszem dket.” (Szil-
via, 26)

Két felnstt nG bevasarlasi listat is készitett azokrol

»Mindig készitek kivansdglistdt azokrol a dolgokrol,
amikért »indulok«. Aztdn megosztom ezt a Facebookon.
Végiil azt is megosztom, hogy mit sikeriilt megvennem a
listdrol.” (Juli, 26)

Ezzel ellentétben a fiatal felnéttek és serdiil6k nem
tervezik meg azt, hogy mit fognak venni a Glamour
Napok sordn. Inkdbb azokat a boltokat latogatjdk meg
ilyenkor, ahova egyébként is rendszeresen jarnak, és
elkeriilik azokat, amelyeket nem ismernek. Ok inkabb
azt emelik ki, hogy ilyenkor olcsébban vehetik meg a
kedvenc markaikat.

,Habdr dtnézem a kuponokat és tudok a ledrazd-

szitéket, amiket szeretek. Ami tok jo.” (Fanni, 17)
A Glamour Napok sordn jelentkez6 vdsdrldsi
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élmény onjutalmazdsi dimenzioi

Eredményeink szerint a Glamour Napok az 6nju-
talmazds szdmtalan formdjahoz kothetSk a felndttek
korében. Szdmukra a Glamour Napok valami olyan
eseményt jelent, amit 6k megérdemelnek, illetve kiér-

demeltek. Ugy szervezik életiiket, hogy mindenképpen
részt tudjanak venni rajta. Egyik interjialanyunk egy
csaladi hétvége idSpontjit is mddositotta a Glamour
Napok kedvéért:

. Egyszer le volt mdr foglalva egy wellness hétvége
a bardtommal, amit dt kellett tennem, mert rdjottem,
hogy pont akkor van a Glamour Napok, amire minden-
képpen el akartam menni.” (Shelby, 26)

Maisok a naptarukban jelolik be ezt a hétvégét vagy
szabadsdgot vesznek ki, hogy minél élvezetesebb le-
gyen a vasarlas, elkeriiljék a tomeget, valamint még
legyen méret:

tomeget is.” (Wendy, 33)

w1gazdbol eldre megtervezem a Glamour Napokat.
Igy nem kell semmit lemondanom, de ha le kéne, ak-
kor is inkdbb ide mennék. Elvégre csak kétszer vannak
Glamour Napok egy évben.” (Krisztina, 28)

Talan az életkori kiilonbségek miatt, de a fiatal fel-
ndttek és serdiil6k korében a Glamour Napokkal kap-
csolatban nem emelkedett ki az Onjutalmazds megha-
tarozé jellemzSként. Habar azért vesznek részt rajta,
hogy egyiitt lehessenek a barataikkal és olcs6bban ve-
hessenek meg dolgokat, e tekintetben nem gondoljak
annyira kiilonlegesnek ezt a programot.

»A Glamour Napokban az a jo, hogy taldlkozhatok

a bardtaimmal és vdsdrolhatok valamit, ha akarok. Sze-
rintem okés a Glamour Napok, bdr néha el is felejtem,
hogy van, nem gondolom, hogy olyan kiilonleges ese-
mény lenne. En nem vagyok az a tipikus nd, aki imdd vd-
sdrolni, igazdbol utdlom az ilyen gyerekeket! A Glamour
Napok egydltaldn nem egy akkora nagy dolog, csak azért
Jo, mert ilyenkor olcsobban lehet vdsdrolni.” (Zita, 18)

A felndtt interjdalanyok — kiilondsen azok, akiknek
gyermekiik is van — ilyenkor elvarjdk a csaladjuktol,
hogy megértsék és timogassdk Gket abban, hogy a leg-
tobbet hozhassdk ki a napbdl anélkiil, hogy biintudatot
kellene érezniiik amiatt, hogy erre az idére elhanyagol-
jak egyéb szerepeiket (pl. anyaként).

Jjdk ezt a két napot egy évben.” (Nora, 26)

VEZETESTUDOMANY

CIKKEK, TANULMANYOK

., Inkdbb magamnak vdsdrolok. Oszintén szdlva, még
fel sem meriilt bennem, hogy valamit vegyek a fiamnak.
Mondjuk 1igy, hogy ez olyan csajos program, a Glamour
Napok rélam szol. Taldn kicsit onzének tinik, de ez az
EN napom. Magamnak vdsdrolok.” (Wendy, 33)

Ugyanakkor, az életkori kiilonbségektdl fliggetle-
niil, nagyon erds motivacié a Glamour Napokon val6
részvételre, hogy olyan markat is megvehetnek, mely
egyébként elérhetetlen lenne szdmukra. Azéltal, hogy
olcsébban tudnak maguknak vésérolni, sajit énképiiket
tudjdk pozitiv tartalmakkal b&viteni. A serdiil6k ese-
tében, érthetd6 modon, a sziilk biztositanak zsebpénzt
vagy valamilyen alkalmi pénzosszeget a vasarlashoz,
ami hasonlatossd teszi a Glamour Napokat szamukra
egy sziiletésnaphoz vagy a kardcsonyhoz. Ilyenkor, el-

Z..2

tér6en a mindennapokhoz, a serdiil6k tobbet kolthetnek

- magukra, mint azt egyébként tehetnék mds alkalmak-

_ kor. Erdekes, hogy mig a felnGtt ndk a , kiérdemelt” va-
»Inkdbb kiveszek egy szabadnapot pénteken, mert  sirlas szabadsagat élvezik, melyet csalddjuk is megért

igy kényelmesebben tudok nézelddni és elkeriilhetem a

és tdmogat, addig ez az érzés a tinédzsereknél szintén
megjelenik sziil6i kapcsolati kontextusban:

»Szeretem a Glamour Napokat, mert ilyenkor vdsd-
rolhatok magamnak, és nem borulnak ki a sziileim sem.
llyenkor megengedik, hogy bdrmit vegyek, bdr azért
nem adnak annyi pénzt, de még igy is tobb dolgot vehe-
tek, mint egyébként. Olyan, mintha sziilinapom lenne,
vagy ilyesmi...” (Agnes, 16)

A legjobb élményem, amikor tudtam két pdr cipdt
venni. Nagyon drdgdk voltak, de olyan jo érzés volt,
amikor hazaértem ezzel a két gyonyori cipével. Nagyon

. jo, amikor sok szatyor van a kezemben.” (Krisztina, 28)

A feln6tt n6k nagy része ugyanakkor versenyként
érzékeli a Glamour napi vasérlast, ahogyan a kovetke-
z§ alany is fogalmaz:

»Imddom a nagy ledrazdsos, »harcolj érte« tipusii
érzést... Egyszer, mint a mozikban, megragadtam egy
tdskdt, amit mdr egy mdsik nd'is tartott, elkezdtem hiiz-
ni, és nyertem. Azota is a kedvenc tdskdim egyike, mivel
megharcoltam érte.” (Gina, 32)

Erdekességképpen, a felndttekhez viszonyitva, a
fiatal felnéttek és serdiil6k nem tekintik a Glamour
Napokat versenyszer( eseménynek, hanem inkabb egy
stresszes, idegesitd programnak, amikor mindenhol to-
meg van, és szinte elviselhetetlen a 1égkdr. Mivel a ser-

- diildk inkdbb tdrsas eseményként fogjak fel a Glamour
Napokat, ezért a tomeg és a zaj megneheziti a bardtok-

., Ez csajos program. Ilyenkor nincsen vita arrdl,
hogy ki vigydz a kistestvéremre. Még a férfiak is kibir-
- Onjutalmazésra gondolniuk, kiilonosen akkor, amikor a
- szocidlis ingerek befogaddsa ennyire megneheziil.

kal valod beszélgetést és csokkenti a szocidlis érintkezé-
sek gyakorisagat is. Ilyen koriilmények kdzott nehéz az

XLVI. EVF. 2015. 9-10. SZAM / ISSN 0133-0179

vezetestudomany 2015 9-10 beliv.indb 53

53

2015.10.19. 13:50:54



vezetestudomany 2015 9-10 beliv.indb 54

A Glamour Napokon lévé tomeg szinte elvisel-
hetetlen... az emberek teljesen megériilnek, amikor a
Glamour Napokra mennek, nem tudom miért kell 6riil- = 6ket (ruhdk stb.), de sokkal jobb érzés, ha olcsébban
tekként viselkedniiik. Tolakodnak, meg kdromkodnak

egész nap. Sokszor még a sajdt bardtaimat sem hallom,

nem tudom jol érezni magamat az emberek miatt...”
(Olga, 19)

A Glamour napi élményvdsdrlds impulzus-
dimenzioi

Mint azt mar tobbszor emlitettiikk az elGz8ekben, a
Glamour Napokat egyfajta ajandéknak tekintik a fo-
gyasztok. A felndtt interjialanyok ilyenkor ,, tervezet-
ten tudnak impulzivak lenni”. Bar készitenek vasarlasi
listat, de ilyenkor sokszor olyan termékeket is megva-
sarolnak, amik nem voltak a listan, és mentalisan fel-
késziilnek arra, hogy ne legyen btintudatuk, ha talkol-
tekeznek.

Glamour Napok. Igy betervezziik azt a napot a naptdr-
ban. Még akkor is megyek, ha nincsen semmire sziik-
ségem. Még ha nincs is semmi elképzelésem, akkor is
biztos taldlok valamit a végére (nevet).” (Julia, 26)

, Fejben gyijtom dssze, hogy mire lesz sziikségem.
Egyébként meg mindig lesz valami olyan extra, ami
megtetszik, ezért nem is készitek trott listdt. Az a leg-
jobb, ha sziikségem is van rd, de ha csak tetszik, akkor
boldog vagyok, mert legaldbb olcsobban tudtam meg-
venni (nevet).” (Shelby, 26)

A serdiil6k természetesen sokkal kevesebb pénzbdl
gazdslkodhatnak ilyenkor, ezért 6k érzékenyebbek az
drakra, igy inkabb megprébaljak elkeriilni, hogy tob-
bet koltsenek, mint amit elterveztek. Ugyanakkor elis-

merték, hogy egy kicsivel ilyenkor azért tobbet szoktak
kolteni bizonyos termékekre, kiilondsen a kozmetiku-
mok és kiegészitSk esetében, ha valami olyat latnak,
ami nagyon megtetszik nekik.

,,Nehéz megdllni, hogy ne vegyek tébb mindent a
Glamour Napokon... dltaldban tudom, hogy mit akarok
venni, de veszek egyéb dolgokat is, mondjuk, amikor
megldtok egy ruhdt vagy egy nyakldncot, ami nagyon
megtetszik.” (Vanessa, 18)

A racionalizdlds egy gyakran megjelen§ megkiiz-

dési stratégia, ami azt a célt szolgdlja, hogy a vésar-
14s uténi biintudatot csokkentse mind a felndttek, mind
a serdiilsk korében. A kuponok ebbdl a szempontbdl
segitik a fogyasztdkat abban, hogy racionélisnak tting
okokkal tudjadk megmagyardzni maguknak vésarldsi

CIKKEK, TANULMANYOK

»Amikor a Glamour Napokra gondolok, ami el5szor
az eszembe jut, az a ledrazds. Egyébként is megvenném

tudom megvenni dket. Emiatt megprobdlok egy hosz-
szabb listdt irni, mert igy a megtakaritdsok is nagyob-
bak lesznek.” (Rita, 28)

Egy madsik gyakori jelenség a sziikségletkielégités
késleltetése. Sok interjialany szdmolt be arrdl, hogy
kivarnak a Glamour Napokig a vésarldssal, kiilondsen,
ha dragédbb termékekrdl van sz46. Mivel szinte az 6sszes
terméket ledrazzak a boltok, ezért ezt a stratégiat hasz-
nosnak tartjak a fogyasztdk, hiszen mar el6re kinézhe-
tik azt a terméket, amit meg szeretnének venni.

»Habdr bizonyos dolgokat elsére nem akartam
megvenni, meggondoltam magam, hiszen Glamour
Nap csak kétszer van egy évben, és a kuponokkal ol-

- csobban tudom megvenni a dolgokat. Ilyenkor még ki
is vdrok...” (Kati, 17)

,Egy honappal eldre tudni, hogy mikor lesznek

Végezetiil, azért, hogy biztositsdk az elGre elterve-
zett termékek beszerzését, kiilonbozs stratégidkat al-
kalmaznak. Tobben megprébaljdk félretetetni a kinézett
termékeket vagy nyitdsra érkeznek, hogy minél tobb
termék és marka koziil vdlogathassanak. A Glamour
Napok alkalmdval impulzivak lehetnek anélkiil, hogy

z 2

késdbbi blintudattdl vagy csalddastdl kelljen tartaniuk.

,,Ha valamit nagyon meg akarok venni a Glamour
Napokon, akkor semmit sem bizok a véletlenre. Ha kell,
lesdtorozok a bolt eldtt péntek reggel (nevet), vagy
megprobdlom félretetetni, amit kinéztem csiitortok
este.” (Shelby, 26)

»Ez a Glamour Napok, nem? Miért ne vennék meg
olyan dolgokat is, amiket nem terveztem meg eldre?
llyenkor az ember rugalmasabb lehet... nem egy akko-
ra nagy iigy, szerintem.” (Rebeka, 18)

Osszefoglalas és iizleti alkalmazhatésag

A jelen kutatds arra irdnyult, hogy feltérképezziik a
fogyasztok motivaciéit, attitidjeit és élményeit egy
kiilonleges eseménnyel, a Glamour Napokkal kapcso-
latban. Eredményeink alapjan megdllapithat6, hogy
a Glamour Napok egy specidlis kontextust teremt a
fogyaszték szamara, akik igy ,tervezetten” tudnak
impulzivak lenni, a bintudat megjelenése nélkiil.
A fenomenolégiai médszertan alkalmazasaval feltar-
tuk, hogy a fiatal feln6ttek/serdiilSk és a felnGtt vasar-
16k egymdstdl eltérd motivacids bézissal és élmények-
kel birnak a Glamour Napokkal kapcsolatban.

Mig a fiatal felnéttek/serdiil6k (a sziil6ktsl vald

dontéseiket. - anyagi fiiggés okén) inkdbb az esemény utilitdridnus
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jellemzGire, a ,felndttek privilégizalt vilagaba” valé
- a felndtt n6vé valds egyik részévé viltak, igy ehhez az
osszpontositanak, addig a felndttek eltérden élik meg a
Glamour Napokat. A feln&tt n6i fogyasztok a Glamour
Napokat egy megérdemelt/kiérdemelt eseménynek te-

belépésének lehetGségére, valamint tirsas aspektusaira

kintik, mely lehet&séget kindl, hogy kiléphessenek a
megszokott élethelyzetiikbSl. E csoport résztvevdi ke-
vésbé tekintik a Glamour Napokat tdrsas eseménynek,
és bdr a felnstteket is tobb esetben elkisérik masok a
vasdrldsra (pl. édesanya vagy barat), a serdiil6khoz ké-
pest inkdbb az idémenedzsment és élménymaximaliz4-
las szempontjai alapjan értékelik a Glamour Napokat.
A kisgyerekes n6k szdmadra ez az esemény lehetGséget
biztosit tovdbb4 arra is, hogy blintudat és megbands nél-
kiil foglalkozhassanak magukkal és vasarolhassanak.
A Glamour Napok egy Osszetett, a hedonisztikus/
utilitdridnus értékeket egyardnt magdba foglald ese-

ménynek tekinthetS, mely felhivja a figyelmet arra,
hogy a n6i vésarlok esetében a fogyaszték egy kupo-
nos akcién alapuld, egyértelmden utilitaridnus értéke-

ket feltételezS kereskedelmi eseménybdl hedonisztikus
élményvasarlast alakitottak ki. Eltér6en Millan és Ho-
ward (2007) tanulmdnya eredményeitSl, miszerint a
magyar fogyasztok inkdbb az utilitdridnus értékekre
és a vasarlas feladatjellegére Osszpontositanak, ad-
dig a vizsgdlt minta tagjai eltérd jellemzdkkel birnak.
A vizsgalt személyek vasarldsi €s szocidlis motivumait
a Glamour Napok dsszetett médon képes kielégiteni,
akik igy nemcsak, hogy kiléphetnek megszokott élet-
helyzetiikbdl, de tervezetten képesek impulzivnak len-
ni és a vasarlas altal énképiiket gazdagitani.

A kutatés eredményeli tizleti szempontbdl is jelents-
sek, h1.s/zen/a keteskec.l.eym ?ozek,edes egyre Je:/le.:ntoseb/b _ Felhasznilt irodalom
motorjdt képezik a kiillonbozd célzott vasdrldsi esemé-

. Alba, J.W. — Williams, E.F. (2013): Pleasure principles:

nyek, legyen az egy iinnep, mint a kardcsony, vagy egy
szervezett esemény, mint a Glamour Napok. Ezeken az
eseményeken azonban a markdknak még inkdbb meg
kell felelniiik a vasarlok elvardasainak, legf6képpen, ha
nem célorientdlt, hanem elsGsorban élményvasarlast
varnak el a fogyasztok. Kutatdsi eredményeink segi-
tenek abban, hogy ezen a kereskedelmi szempontbdl
is jelentds eseményen egy marka hogyan tudja ,,meg-
kiilonboztetni” magét a tobbi résztvevitsl, illetve ho-
gyan tud még jobban megfelelni a két korcsoport el-
varasainak. A feln6tt nSk esetében példaul lehetGség
nyilik a lojalis vésarlok ,,megjutalmazésdra”, példaul
egy olyan promdcidval, melynek keretében egy éraval
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alatt. Mivel a fiatalokndl a Glamour Napok elsgsorban

asszocidcidéhoz konnyen tarsulhat egy parfiiméria vagy
egy kozmetikai marka. JelentSs eredmény, hogy a szer-
vezettség, illetve a hedonista vasarlas mellett a jelentGs
utilitdridnus élmények megjelenésével bebizonyoso-
dott, hogy a kereskedelmi el6nydok maximaélis kihasz-
ndlasahoz a Glamour Kuponban is érdemes részt venni.
Néhany marka még azt a stratégiat alkalmazza, hogy
a Glamourra hétvégén azonos akcidkat kindl. Ugyan-
akkor kutatasi eredményeink azt bizonyitjdk, hogy az
,idémenedzsment” rendkiviil fontos eleme a Glamour
napi élményvasarlasnak, igy azok vasarlasi listdjara,
akik leginkabb varjak, és késziilnek is ra, csak agy le-
het felkertilni, ha a kuponfiizetben részt vesznek.

A kutatas korlatai és jovobeli iranyvonalai

A kutatdsban alkalmazott fenomenoldgiai mddszer-
tan egy kvalitativ megkozelitésen alapul, ezért tobb
korl4toz6 tényezdvel is bir. A tanulmédnyban egy spe-
cidlis kontextusban a Glamour Napok sordn megjele-
nG vdasarlasi élményt vizsgaltuk, melyet ezért nehéz
kvantifikdlni és reprodukdlni. Tovdbba a vizsgalt minta
mérete nem teszi lehet§vé azt, hogy a néi tarsadalom
egészére vonatkozd megallapitdsokat tehessiink. Ezért
a jovdben sziikséges nagyobb mintdval és kvantitativ
moédszertannal kiegészitve is gorcsé ald venni a kutatas
altal azonositott fogyasztdi tendencidkat és élményeket
a Glamour Napok kontextusiban, illetve azok kiter-
jeszthet&ségét mas vasarlasi kontextusokra.
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