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Magyarorszagon a Glamour Napok vasarldsi forgalma felér egy masodik kardacsonyi forgalommal.
Igy nem csak a fogyasztok, de a kereskeddk is megfeleléen késziilnek a Glamour hétvégére. Azonban a
kuponok ellenére, a vasarlok tobbségének ez az esemény mar nem csak a kedvezményekril szol, hanem
egy dsszetett kikapcsolodasrol, és egy idealis onkép megvalositasanak lehetoségeérol. A kutatas célja
ezen eseménnyel kapcsolatos fogyasztoi élmény feltérképezése volt, melyet fenomenologiai interjuk
alapjan végeztiink el. A kvalitativ kutatds alapja az onajandékozas, a hedonista és utilitarianus
eértékeket feldolgozo szakirodalom. A fenomenologiai interjuk alapjan meghataroztuk azokat a fobb
témdkat, melyek kiemelkedben befolydsoltik a fogyasztoi élményt ezen esemény alatt. Igy a f6bb témdk
kozott szerepel az onajandékozas, olyan mdrkak elérésének lehetésége, melyek az ideadlis onkép
elérésében kiemelkedd szerepet jatszanak, végiil a tervezett impulzus vasarlds szoros Osszefiiggése a
vasarlasi élménnyel, és a megbdanas hianyaval. Az eredmények alapjan kirajzolodik egy uj trend,
melyben a ndi vasarlasi szokasok individualis és szocidlis vonatkozasu elemei, messze tulmutatnak a
kedvezmények nyujtotta hedonista élményen. A kutatds eredménye alapjan lehetoség nyilik arra, hogy
a markak egy uj dimenzioban erdsitsék vasarloik markahiiségét, melyhez a tanulmany gyakorlati
Jjavaslatokkal is szolgal az eseményben résztvevd markak szamara.

Kulcs szavak: énajandékozas, fogyasztoi magatartas, hedonista vasarlas, markdzas

Koészonetnyilvanitas: Mardy Krisztinanak, a Glamour Magazin f6szerkesztdjének, Nagy Szilvianak, az H&M
marketing managerének, Banga Sandornak a The Body Shop magyarorszagi tulajdonosdnak és Turkus Anett
marketing managerének, az interjuk elkészitésében nyujtott segitségéért.

The role of Glamour Days in the Hungarian consumer culture

The turnover generated by Glamour Days in Hungary is close to a ‘“second Christmas shopping
season”. Therefore not only consumers prepare for the big shopping event, but also retailers and
brands. Despite of the coupon promotions, for most consumers, Glamour Days are not only about
discounts anymore, but the event is a way to escape from the everyday life and offers the opportunity
to fulfill the ideal self image. The purpose of the research was the in-depth understanding of the lived
experience of customers participating in the event. Phenomenological interviews were conducted in
order to separate salient themes emerging from the interview narratives. The basis for the research
included literature on self gifting practices, hedonistic and utilitarian shopping values including
impulse buying. As a result of the study the dimensions of the Glamour Days shopping experience
have been defined which suggest a changing trend in today’s shopping experience providing a
potential new way for brands to engage with their customers. Brand relevant strategic implications
are also provided.
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1. Bevezetés

A posztmodern fogyasztoi tarsadalomban kiemelkedd szerephez jutott a vasarlas. A bevasarld
kozpontok elterjedésével a vasarlasi €lmény kiszélesedett, és mar nem csak utilitarianus,
hanem sokkal inkabb hedonista értékeket is képvisel. Magyarorszagon, 2005-ben a Glamour
Magazin elinditotta a Glamour Napokat. Tavasszal és Osszel, egy hétvégén keresztiil 20-50
szazalékos kuponokat kindlnak dntudatos ndi olvasdiknak. Mara a Glamour Napok felérnek
egy ,masodik karacsonnyal” (Mardy 2014). De nem csak forgalom szempontjabol
kiemelkedden fontos a Glamour Napok, hanem a fogyasztéi magatartds vizsgalatanak
szemszdgebdl is.

A kutatds célja a vasarlok Glamour Napokkal kapcsolatos élményeinek, illetve az
eseményen vald részvétel motivacios tényezdinek feltérképezése volt. A Glamour Napok
keretein beliil kialakult egy olyan fogyasztdi csoport, mely ezt a napot mar elsésorban nem is
a kedvezmények miatt latogatja, hanem sokkal inkabb egy kiilonleges eseményként.

2. Irodalom

Az Egyesiilt Allamokban a Black Friday (Fekete Péntek®®) mar az amerikai kultra részévé
valt. A fogyaszt6éi magatartas ezen a napon megvaltozik, és a kedvezmények legoptimalisabb
kihasznaldsanak érdekében, kiilonbozd stratégidkat alkalmaznak a vasarlok. A Black Friday
vasarlasi Oriilettel szamos kutatas foglalkozott (Simpson et al. 2011, Harrison-Reilly 2009,
Boyd-Peters 2011), ugyanakkor a Glamour Napok fogyaszt6i kultarajarél még nem késziilt
kutatas. A Glamour Napok nem csak a kedvezményes vasarlasrol szolnak, hanem sok nének a
mindennapokbol valo kilépést kinaljak.

Huffman et al. (2000) ,, Elet Témdkat” (Life Themes) és ,, Elet Projecteket” (Life Projects)
hataroztak meg. Eszerint, az egyén mindennapi egzisztenciaval kapcsolatos elvarasait
tiikrozik az Elet Témék, ugy, mint: tanult, kozmopolita személy; az Elet Projektek pedig a
korabban emlitett szerepek megfeleld betoltéséhez kotddnek, példaul a felelds édesanya vagy
sikeres tanar szerepe. Az Elet Téméak és Projektek valtoznak az egyén élete soran. A
személyes tapasztalatok mellett, a kulturalis ideologiak és kozvetitdk is nagyban befolyasoljak
alakulasukat. A termék valasztasa és marka preferencidk szorosan kothetoek egy egyén altal
aktualisan kovetendd élet témahoz vagy projekthez, igy egyértelmiivé valt (Coulter et al.
2003), hogy az életben kitlizott célok eléréshez szorosan kotddnek kulturalis ideologidk, ugy,
mint: megjelenés, fogyasztoi kultara, termékek vagy markak.

Az ember tobb szerepet is betdlthet egyszerre, illetve ehhez kotédéen killonbozé Elet
Projekteket tlizhet ki célul. Lehet édesanya, feleség, dolgozd nd stb., és mivel ,,a szerep altal
eldirt viselkedést a kornyezet elvarja” (Hofmeister-Toth 2003, 110. o.), igy gyakran eléfordul,
hogy az egyének til sok szerepet toltenek be egyszerre, mely szereptiilterheléshez vezet.
Szereptilterhelés akkor kovetkezik be, ha az elvart viselkedés mennyisége meghaladja az
egyén erejét, idejét vagy pénzét (Hana-Wozniak 2000, 392. o.in Hofmeister-T6th 2003,
Thomson 1996). Emellett pedig sokszor a sajat magara forditott idé mar bele sem fér egy n6
¢letébe anélkiil, hogy ne érezne bilintudatot.

A kikapcsolodas é€s stressz levezetés funkciojat egyre tobbszor tolti be az élményvasarlas. A
szakirodalom feldolgozasa els@sorban az dnajandékozas, a hedonista és utilitdrianus vasarlasi
értekek ¢€s az impulzus vésarlds témdjara fokuszalt. Mick és DeMoss (1990,1992) az
Onajandékozas négy motivacids elemét kiilonitette el: (1) személyes siker, (2) depresszio, (3)
utazas ¢és (4) szeretem Onmagam. Ez utdébbi motivacio keretein beliil a vasarlok leginkabb
imazzsal kapcsolatos termékeket vesznek maguknak, ruhat, cip6t, sminket, hogy

% Black Friday: az amerikai vasarloknak a Fekete Péntek a Halaadas utni elsé nap mellett, az év legfontosabb
vasarlasi napjat jelenti (Thomas-Peters 2011)
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onbizalmukat erdsitsék (Heath et al. 2011). A legfontosabb megkiilonbdztetd ismérve az
onajandéknak a nem Onmaga altal vasarolt termékkel 0sszehasonlitva az, hogy nem koveti
megbands. Az Onajandék fontossagat a fogyasztd szdmara nem csak a vasarlds utani
tulajdonlas vezérli, hanem sokkal inkdbb a folyamat, azaz az vasarlasi €élmény atélése. A
hedonista vasarlas gyakori egyiitt jardja az impulzus vasarlas. ,Impulzusvésarlasra akkor
keriil sor, amikor a fogyaszt6 ellenallhatatlan belsé indittatast érez egy termék azonnal
megvasarlasira minden racionalis mérlegelés nélkiil (Hofmeister-Toth 2003). A
,megtakaritas” és az ,,impulzus vasarlas” kozotti valasztas generalta pszicholdgiai konfliktus
(Rook, 1987) nem jellemzd az dnmagunkat torténd megajandékozas esetében, mivel nem
okoz megbanast (Clarke-Mortimer 2013). Azonban az impulzus vasarlas elodazasa komoly
pszicholdgiai konfliktushoz vezethet a vasarlonal, ezért az impulzus vasarlas megtervezésével
védekezhet (Rook 1985). Ebben az értelemben az egyén, bar megtervez egy bizonyos
koltségkeretet, de annak atlépését mar elére , tervezi”, varja. igy a hedonista vasarlasi élményt
nem arnyékolja be a nem tervezett termékek vasarlasa felett érzett megbanas.

3. Kutatasi modszer

A kutatast interpretivista modszerrel végeztiik el, hogy a Glamour napokkal kapcsolatos
vasarlasi élmény komplexitasait mélységében feltarhassuk. Hasonld téméban késziilt, ¢és
fenomenologiai kutatdsi modszertant alkalmazé tanulméanyokat vettiink alapul, melyek koziil
két publikacidé volt meghatarozd. Mick and DeMoss (1990) 6najandékozéssal foglalkozd
munkdja illetve Thomson et al. (1990) noi-férfi szerepekkel kapcsolatos cikke. A
fenomenolodgiai interju technikat alkalmazva a vasarlok altal megélt élménnyel kapcsolatos
fobb témakat igyekeztik meghatdrozni. A kutatdshoz Onkényes minta vdlasztast
alkalmaztunk. A résztvevoket személyes véleményiink és a kutatasi célok alapjan valasztottuk
ki (Greig-Taylor 1999). A kutatasban torténé részvételre valo felhivast olyan blog iroknak
kiildtiik ki, akik blogjaiban behatéan foglalkoztak a Glamour Napi vasarlassal. Tovabbi
résztvevoket pedig holabda modszerrel valasztottunk. Boyd (2010) 2-10 résztvevot tart
elegenddnek egy fenomenoldgiai kutatas elvégzéséhez, ahogyan Creswell (1998, 65., 113 o.)
is ,,10 féig terjedd hosszi interjukat” tart kielégitének. Igy kutatasunkban 18 fét kérdeztiink
meg, melybdl 9 6 25-40 év kozotti felndtt nd volt, és 9 f6 15-18 év kozotti tinédzser. A
feln6tt mintaban ketté alany volt csalados, kiskoru gyermekkel, és hét f6 élt parkapcsolatban.
A jelen cikk alapja a felnd6tt minta eredményeinek feldolgozéasa, mivel a két minta Glamour
Napi vasarléassal kapcsolatos élménye alapvetden eltér egymastol.

A strukturalatlan interjuk hossza 45-90 perc kozott tartottak, és a Glamour napok utani héten
készitettiik el dket, mivel fontos volt, hogy a résztvevok az élményt még frissen fel tudjak
1dézni. A fenomenologiai kutatas szablyainak megfeleléen alkalmaztuk a Coalizzi (1978) altal
javasolt hét 1épcsds folyamatot. A narrativak elolvasdsa utan a ,,meghatarozoé kijelentéseket”
témakba rendszereztiik. A témak kialakitasa soran kiilonos tekintettel voltunk a résztvevok
sajat kifejezéseinek felhasznalasara, mellyel élményeiket leirtdk. A kiemelt és elhatarolt kdzos
témak segitségével, lehetévé valt a Glamour napi vasarlasi €lmény résztvevok szemével
torténd leirdsa. A kozos témak mellett azonban az egyéni vasarlasi élmények is
meghatarozasra kertiltek. Az utolso 1épésben az interjuk még egyszer feldolgozasra kertiltek,
hogy a felmeriilt és k6z0s élményként kategorizalt témak érvényességét ellendrizziik.
Legvégiil a kereskedelmi oldalrol is megvizsgaltuk a Glamour Napok jelentéségét. Az H&M
ruhazati marka marketing menedzserével és a The Body Shop kozmetikai méarka marketing
menedzserével és tulajdonosaval készitett szakmai interju elkészitésével visszajelzést kaptunk
az esemény kiemelkedd fontossagarol.
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4. Eredmények

A Glamour Napokat nem csak a kedvezmények nyujtotta gazdasagi elonydk miatt varjak,
hanem ndk ezrei szamara jelentik a jol megérdemelt kikapcsolodast, melyet egy egész napos
vasarlas jelent.

A Glamour nap az mindig jo, mert akkor a nap tényleg a vasarlasrol szol. Maskor azért nem
megyek a tesommal reggeltol-estig vasarolni. De az tényleg egy egész napos vasarlds. -
Krisztina (28)

Miota gyerekem van, ritkabban megyek vasarolni, de a Glamour napok az, az egy esemény,
amikor ténylegesen elmegyek vasarolni.-Tiinde (32)

A két legfontosabb téma, mely meghatirozéasra keriilt az interjuk alapjan, hedonista és
funkciondlis elemeket is tartalmaz. A résztvevok mar magat a Glamour napot is egy jol
megérdemelt jutalomként érzékelték, ehhez azonban tarsult egy feladatorientélt terv, mely a
hatékonysagot rendeltetett biztositani.

...En annyira utdlom, amikor dall a nagy sor a boltban, és vannak, akik nem vagtik ki a
kuponokat. Nincs ollo, se a boltnak nincs olldja, és akkor dll a kigyozo sor...

Ugyhogy én eldre kivigom, és rdaddsul abécé sorrendbe teszem, hogy minél gyorsabban
megtaldljam a boltot.-Nora (25)

En nagyon szeretek vdsarolni. Elménynek élmény, mert ha egyediil vagyok, akkor is szoktam
venni egy kaveét, sétalgatok, leiilok, nézegetem a telefonomat, pihenek... és akkor utina tovabb
megyek. Ram a vdsdrlds nyugtaté hatdssal van. Igy jo érzés, de nem zdrja ki azt, hogy
céliranyos és hatékony legyen, és nem az, hogy, par orat eltélt az ember valahol, és nézelddik.
Annak is meg van a vardzsa, de nem ilyenkor, mert ilyenkor ki kell haszndlni a
kedvezményeket.-Rita (28)

Bér minden résztvevd kiemelte, hogy mennyire varja a Glamour napokat, azt is mindannyian
megjegyezték, hogy felkésziilnek ra. Mivel nagy a tomeg, és a méretek is elfogynak,
igyekeznek minimalizalni az iddt, és ezért kiillonbozo stratégidkat alkalmaznak. Tobb interju
alany is emlitette, hogy mar elére varja, hogy megjelenjen a kuponfiizet. Egy kiilon ,,ritus”
hogy atlapozza, hogy mely markak vesznek részt, majd kivagja azokat a kuponokat, melyek
érdeklik, és kiilon teszi Oket.

Hat, a Glamour napok az mindig ugy zajlik, hogy elotte egy-két héttel elkezdem nézegetni az
interneten, ami nagyon tetszik, és ha van idém, akkor szoktam azt is csindlni, hogy elétte
elmegyek, felprobdlom, hogy ne kelljen feleslegesen probdlni, mert a proba fiilkéknél a sor, az
kész téboly. Sot olyan is el6 szokott fordulni, hogy mondjuk Glamour elotti nap bemegyek, és
eltetetem, és akkor mar csak a kasszahoz kell varnom. — Szilvia (27)

Mindig van egy listam, hogy mit szeretnék beszerezni. Ami persze mindig valtozik. Kivagom a
kuponokat, és félre teszem a pénztarcamba. Kata (26)

Csak azert, nem szoktam bemenni egy boltba, mert van kupon. Csak azt vagom ki, amirol
tudom potencialisan, hogy oda bemegyek. Tehat elozé nap, pl. a munkahelyemen kivagom
Oket. (nevet) Azzal nem szeretek ott foglalkozni a pénztarnal, mert az is plusz ido, és én
mindig, mindent megtervezek.-Rita (28)

A tomeg mindenképpen negativ témaként emelkedett ki minden interji alany
megfogalmazasaban. Nagyon meghatarozd tényez0 volt, hiszen a sorban allas a
probafiilkéknél és a pénztarnal sok idét elvesz a “jol megérdemelt” napbol. fgy e sorok
elkeriilésére is tobbféle stratégia sziiletetett, ahogyan az alabbi idézetek is bizonyitjak:

En nagyon butdn csindltam most, pedig gondoltam, hogy mennyire okos leszek... Merthogy a
ferfi probafiilkébe sokkal révidebb a sor, de azzal nem szamoltam, hogy a feérfi probafiilkéknél
csak harom fiilke van, mig a néknél tizenharom. és nyilvan a néinél gyorsabban porgétt a sor.
De mire rajottem erre, mdar nem mentem vissza.-Rita (28)
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Volt olyan, hogy olyan tomeg volt, hogy inkabb kivettem szabadsdgot aznapra, péntekre, mert
kényelmesebben nézelodhetek. Nyakamba vettem a varost, leginkabb a plazakat, és akkor ott
nézelédtem. —Eva (32)

A hatékonysag mellett természetesen a Glamour Napok egyik kiemelkedd ¢lménye maga az
onajandékozas. A megkérdezettek nagy része emlitette, hogy inkdbb egyediil megy, esetleg
egy baratndvel vagy testvérrel, akinek hasonld az izlése, hogy senki ne rontsa el az altala
kivalasztott ruhakkal kapcsolatos élményt.

A tesom biztos a pasijanak is megmutatja, de nem hiszem, hogy nagyon érdekelné. Most jut
eszembe, hogy most is kiildott fényképet a pasijanak, mikor voltunk vasarolni, hogy milyen a
bor szoknya, a pasi meg azt mondta: oreges. Tesom meg jol elkeseredett. Mondtam is neki,
hogy ne kiildje el, mert a pasi, meg a divat, az két kiilon fogalom.-Krisztina (28)

Azoknal, akik egyediil mennek, érdekes moddon 6tvozddik az egyediillét az élmények
megosztasahoz sziikséges szocialis igénnyel. Annak ellenére, hogy a valaszadok 90%-a megy
egyediil a boltokba, utdna mindegyikiik megmutatja ,,szerzeményeit a baratnéknek. Van, aki
még a plazéban talalkozik veliik, tehat a Glamour Napra egyiitt mennek, de a boltokba mar
kiilon, és utana Gjra talalkoznak.

Nem tudok olyan baratnét mondani, akivel eleve szivesen mennék. Mert o is akkor mast néz
ki, meg én is... En amiigy szoktam bardtnékkel menni, visdrolni, de kifejezetten Glamour
napon sosem voltam baratnokkel, és nem is szeretnék veliik menni.-Nora (25)

A vasarlok kozotti verseny a megfeleld méretekért és termékekért egyértelmii, hiszen
lathatdan készek stratégiat felallitani, hogy biztositsak a fontos termékek biztos beszerzését.
...Van verseny. Ha valamit kinézek, és nagyon tetszik, és foleg, hogy varok a Glamour
napokig, ami tok nehéz dolog, akkor szerintem satrat vernék a bevasarlokézpontban.-Szilvia
(27)

De az utan, hogy ez az elsddleges célorientalt vasarlas megtortént, az élmény része a tobbi
vasarloval torténd egyiittmiikodés vagy ,,nyitottsag”. Ezt szemlélteti az alabbi eset is:

De van egyébkeént pozitiv példa is ( a negativ a nagy témeg volt). Amikor Osszenevetnek
vadidegen lanyok, hogy, jaj, ez “Hu, de jo!”, és hol taldltad. Vagy éppen probalok pl. egy
polot, és megkérdezi a lany, hogy, “Hu, ezt hol talaltad, mert ez nagyon jo!” Meg olyan is
volt még tavaly, hogy a kasszanal alltam a H&M-ben,és volt mogottem a sorban egy lany, egy
nagyon drdaga borkabattal, de hogy neki mar elfogyott a kuponja, mert mar felhasznalta a
H&M —meset, és mondta, hogy odaadnam-e neki a kupont, kifizeti a polomat. Aztan megvette
a sajatjaval egyiitt és készpénzben elszamoltunk. Mindig vannak ilyen vicces sztorik. Nagyon
jépofa volt, hogy leszélitottak. En benne vagyok ilyenekben. —Jiilia (27)

A Glamour napok vasarlasi élményének egyik jelentds vonulata a hedonista és utilitarianus
értekek egy idében torténd megjelenése. Amint azt kordbbi kutatdsok bizonyitottak, ,.egy
vasarlas utilitarianus aspektusanak érté¢ke abban rejlik, hogy a vasarlo vagy sikeresen ér el egy
célt, vagy annak elérésében 6romét leli” (Babin e al. 1994, 45. 0.). A kuponok altal biztositott
koltségmegtakaritas alapjan prioritési lista késziil, hogy mely boltokba kell el6szor elmenni,
és az eldre kinézett termékeket megvenni, hogy utdna a nap tovabbi részét élményvasarlassal
tolthessék. Ha sziikséges, akkor az elsé napon, pénteken, akar munka utdn vagy
ebédsziinetben, végrehajtjdk a legfontosabb célokat (megveszik a prioritast élvezd
termékeket), majd masnap mar nyugodt szivvel, a biztos szerzemények tulajdonosaként,
¢élvezik a Glamour napi barangolast.

... ami nagyon fontos, azt akkor pénteken elintéztem. A névéremnek alapozo, szempillaspiral,
drogérias cuccok kellettek. Azt reggel elintézte. Meg én is. Elmentiink kiilon. ...Majd mdsnap
még egyiitt mentiink. Reggel mentiink még egy kort a H&M-ben. Szerintem sokkal tobben
jottek ra arra a stratégiara, hogy reggel kell menni. Rengetegen voltak bolt nyitdaskor. —Rita
(28)

A ,,barangolas” alatt gyakran vasarolnak impulzivan. Azonban erre mar eldre ,,felkésziilnek”.
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Egyebkent ez a “Glamour napok”™ kupon, ez mindenkinek a fejében olyan, hogy menni kell
vasarolni, mert kupon van. Es minden mast vesznek, csak azt nem, amire sziikségiik van. ...igy
Jjartam sokszor én is, lapos cipdt kerestem, és hazamentem egy magas sarkuval...-Szilvia (27)
A kuponos kedvezmény miatt pedig fel sem meriil a megbanas lehetdsége, hiszen bar nem
volt betervezve, de olcsobban vette meg, igy megérte. Ez a racionalizalas pedig lehetévé teszi,
hogy az egyén valoban felszabadultan vasarolhasson, €s ezt ne csak az idébeli vagy szerepbeli
korlatozasoktdl mentesen tegye meg, hanem bizonyos mértékii anyagi szabadsagot is
¢lvezzen, hiszen “megérdemli, és ez a nap, rola szol.”

Szoktam latni a (Glamour Napi) hirdetést, és akkor tudom, hogy a kovetkezo fizumbol arra
szeretnék félretenni. Altalaban hénap elején szokott lenni, és az 1igy pont j6, amikor utaljdk a
fizetest.-Sara (28)

Az emberek sokkal tobbet kéltenek ilyenkor, mint amennyit bekalkuldltak... Maskor is
vasarolunk, de akkor inkabb ugy mondom, hogy még tébb pénzt koltiink a Glamour napokon,
mert akkor megéri.- Krisztina (28)

A megkérdezettek felénél az idedlis onkép elérésében is nagy segitségére vannak a Glamour
Napok. A kedvezmények altal, olyan termékeket is megvasarolhatnak maguknak, melyekre
teljes aron nem lenne lehetéségiik. Igy pedig elérhetévé valnak olyan markak, melyek
segitenek az idedlis onkép megvalositasaban (Hofmeister-Toth 2003).

Ezt a taskat mar lattam egy lanynal, meg boltban is. Eddig nem tudom miért nem akartam
megvenni, de most nagyon. Es aztin megnéztem online is. Kideriilt, hogy tizezer forint, és
akkor mondtam, hogy akkor majd a Glamour napokon veszem meg.

...Fdleg, hogy ha olyan dologrdl van szo, amit én ugy gondolok, hogy annyiért nem vennék
meg, de a - 20 -30 %-kal mar igen. Példaul vettem magamnak most egy kék blézert. Két éve
keresek magamnak kék blézert, és nem azért nem vettem eddig, mert nem talaltam, hanem
mert nem akartam annyiért megvenni, amennyi az ara volt.-Julia (27)

A Glamour Napok alapvetden az dnmagukra igényes ndket célozta meg, akik fontosnak
tartottdk a megjelenést. Ez az asszocidcidé megmaradt. Két interju alany egyértelmiien
kiemelte, hogy fontos a megjelenés, az 6ltozkddés, ha Glamour napon vésarol, mert ez egy
program.

Azért 6ltézom ki, mert ez nem csak egy vdsarlas, és egy programra én ugy oltézok fel, mintha
egy moziba mennék. Megcsinalom a hajamat, sminkelek egy kicsit, nyilvan egy olyan ruhdt
veszek fel, amiben kénnyii probalni. de azért mindig egy kicsit csinibben megyek, mert nalunk
ez egy hétvégi program. Nem csak az, hogy elmegyiink vasdrolgatni.-Szilvia (27)

A jelen kutatas ) eredményekkel egésziti ki az eddig mar megjelent kutatasokat, hiszen az
eredetileg er6sen utilitarianus magyar fogyasztoi tarsadalomban (Millan-Howard 2007), az
¢lményvasarlast vizsgalja egy olyan esemény keretein beliil, mely a tobbdimenzids hedonista
¢lményt érdekesem 6tvozi a célorientalt funkcionalis vasarlassal. Bar a Glamour Napok egy
specialis fogyasztdi csoport élményeit igyekszik kielégiteni, fontossaga, mind pénziigyileg (a
kereskedelem szamara), mind a vasarlok szamara, megkérddjelezhetetlen. A fent leirt fobb
témak, melyek a felhasznalt irodalombol illetve a fenomenoldgiai interjuk eredményeibdl
korvonalazdodtak, a ndi véasarlasi magatartas valtozasara hivja fel a figyelmet. Ez a valtozas
természetesen parhuzamban 4ll a ndk tarsadalmi szerepének valtozasaval, és a szerep
tulterheltség tényével. Ezen fogyasztdéi csoport tanulmdnyozasaval lehetdség nyilik 1j
kereskedelmi stratégiak kialakitdsara is. Ez anndl is inkdbb fontos, mert ebben a harom
napban a boltok képviselik elsésorban a markékat, és a bolt “teljesitménye”, -ide tartozik a
megfeleld kinalat, a rend, az eladoszemélyzet stilusa stb.)- nagyban befolyasolja a markarol
kialakitott képet. Amennyiben pedig a bolt alul teljesit, a markahli fogyaszto csalodik.

Hat, amit utoljara hagytam, mert onnan tudtam, hogy biztosan szeretnék valamit, az a Mango
volt. De balakban voltak a nadragok, még a Mangoban sincsenek osszehajtva a dolgok.
..Szerettem volna a Mangoban farmert venni, de hagytam az egészet a csuddba, mert teljesen
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dssze volt keverve. At sem ldttam, hogy most milyen fajta. Kivettem egyet, lattam, hogy
nagyon boszaru a vége, az nem tetszett. Aztan abbahagytam. Meguntam, nem volt kedvem
farmert turkalni. A Glamour napnal nekem pont az a lényeg, hogy a normalis kollekciot is
megkaphatnd az ember kedvezményesen. Es tényleg 1igy mentem oda, hogy ha egy dolgot
veszek, az farmer lesz. Ez az egy hely (Mango), ahol nekem sosem nyult ki a farmer mosds
utdn, de nem vettem, mert idegesitett, hogy ossze volt turva az egész.... Es ez nagy csalédds
volt. Nora (25)

Az alabbi 1. dbran lathato a szakirodalom alapjan megfogalmazott négy kiemelkedd téma:
hedonista-, utilitarianus érték, impulzus vasarlas és onajandékozas. Ezen négy téma mentén
meghataroztuk a fenomenoldgiai interjuk alapjan korvonalazodott Glamour Napi vasarlasi
¢lmény meghatdroz6 elemeit, majd ezekhez javasolunk olyan kereskedelmi stratégiakat,
melyekkel kielégithetik a markak lojalis vasarloik igényeit.

1.abra.: A Glamour Napi vasarlasi élmény meghatarozo dimenzioi

4 ) 4

FOGYASZTOI DIMENZIOK

FOGYASZTOI DIMENZIOK Toémeg elkeriilése ,
A végyak megtestesitése Kapcsolat teremetés

KERESKEDELMI DIMENZIOK GL élmény megosztdsa
s et KERESKEDELMI DIMENZIOK

1 6raval hamarabbi nyitds
Hozz egy baratot promdcio

\ j Qéning az eladdknak

ONAJANDEKO- HEDONISTA
ZAS ELMENY

IMPULZUS UTILITARIANUS
VASARLAS ELMENY

4 ) :

FOGYASZTOI DIMENZIO
Kivansaglista

Bolt prioritasi terv

Allandé informacié keresés
KERESKEDELMI DIMENZIOK

A GL. Kuponfilizetben részvétel
RészidGs eladodk alkalmazasa

Frissitett weboldal
\_ _J \_

FOGYASZTOI DIMENZIO
Tervezett impulzus vasarlds
Nincs megbanas
KERESKEDELMI DIMENZIOK
Minden termékre 20% kupon

Forras: sajat szerkesztés

A Glamour Napokon résztvevl tobb mint kétszdz markanak is fontos, hogy a fogyaszto
prioritasi listajan eldkeld helyet kapjon. Mivel a visszatéré Glamour Napi véasarlok nagyobb
vasarloerdt képviselnek, igy fontos a versenyelOny biztositasa, hiszen a kuponfiizetben a
hasonlo kategoridk, hasonld mértékii kedvezményt adnak, igy ott a megkiilonboztetés kevésbé
lehetséges. A kutatas eredményei alapjan, a fogyasztok “tudatalatti” elvarasainak kielégitése
biztosithatja a markahliség megerdsitését vagy kialakitasat —a magasabb forgalom mellett-. A
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markaknak hirdetéseikben - els6sorban az interneten-, termék Osszeallitasokat kell
reklamozniuk, melyek bizonyos Elet Témaknak vagy Projekteknek felelnek meg: pl. sikeres
iizletasszony, kozmopolita vésarlo..., mely segiti a véasarlot az idedlis 6nkép elérésében. A
vasarlok tudatdban vannak annak, hogy tul fognak kdéltekezni, €s olyan dolgokat is taldlnak
majd, melyek nem voltak a “listdn”. Mivel tervezik az impulzus vésérlast, melyhez a
kedvezményes kupon nyujtja a racionalizalds alapjat, igy a boltokban érdemes a végodsszegre
felajanlani a 20%-ot. Mivel a legtobb cég ezt a stratégiat alkalmazza, azok a markak, melyek
csak a megcsillagozott vagy néhany termékre nyujtanak kedvezményt, negativ benyomast
keltenek a vasarlokban (triikkkos kupon feltételezése).

Nekem van a Douglasba torzsvasarloi kartyam, és kapok SMS-t, hogy Glamour napok vannak
a pirossal megjelolt termékekre, de azok dltaldban azok, amiket nem tudnak eladni. Ugyhogy
be sem megyek.-Tiinde (32)

Az utilitdrianus érték percepcidjat meghatarozdan befolyasolja eladoszemélyzet szama. Az
erre a peridodusra alkalmazott részmunkaidés személyzet nagyban javitja a hatékonysagot, a
bolt kinézetét, és legfoképpen csokkenthetik a felesleges sorban allassal eltoltott idot. A
weboldalak fontos informacié forrasként szolgalnak. Nem csak a termék Osszeallitasok
fontosak, hanem az arak is. A vasarlok eldre megterveznek egy pénziigyi keretet, melyet még
akkor is megterveznek, ha tudjak, hogy valoszinli 4t fognak 1épni. Ezért azok a markak,
melyek weboldalai pontos ¢s aktualis arakat tartalmaznak, bekeriilhetnek a fogyasztok altal
preferalt markak kozé. Végiil a hedonista vasarldsi élményhez szorosan hozzatartozik a
vasarlasi élmény megosztasa. Es bar a kutatasban résztvevék nagy része egyediil ment
vasarolni, mindannyiuknak fontos volt az ¢élmény megosztasa. Negativ élményként
természetesen megjelent a tdmeg. Maguk a vésarlok is igyekeznek ezt a negativ hatést
csOkkenteni, akar még egy szabadnap kivételével is, de a torzsvasarloknak a markak
kinalhatnanak egy “early bird” lehetdséget, azaz az els6 nap egy oraval a nyitas elott
vasarolhatndnak a kartya felmutatdsa mellett. Az eladd személyzet képzése pedig
elengedhetetlen ahhoz, hogy a Glamour Napi tomeg kezelését megfelelden kivitelezhessék.
Legvégiil pedig a k6zosségi média oldalakon a folyamatos interaktivitas kiemelkedéen fontos
a markanak megfeleld imazs kozvetitésében.

Tovéabbi kutatasi lehetdséget nyujt, a Glamour Napok mas kultarakba, orszagokba torténd
adaptalasanak lehetdsége illetve az eseményen résztvevd vasarlok kvantitativ moddszertan
alkalmazasaval torténd csoportositasa, és fogyasztdi magatartasuk elemzése.

A kutatas korlatai és jovobeli kutatasi iranyvonalak

A kutatas korlatai els6sorban a kvalitativ kutatas modszertanabol és a mintavételb6l fakadnak.
A fenomenoldgiai kutatas keretén beliil a vasarlasi élmény mélyebb megismerése volt a cél,
igy elsésorban a kereskedelmi dimenzid6 mentén meghatdrozott javaslatokat kvantitativ
felmérés alapjan érdemes lesz a jovOben pontositani. A megkérdezettek szintén gyakori
Glamour napi latogatok, mely szintén korlatozza a kutatasi eredmények altalanositasat. A
jovoben érdemes lenne célzottabban vizsgéalni a bloggerek, mint véleményvezérek, és az
»atlagos” Glamour napi vasarlo vasarlasi szokasait.
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