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Absztrakt

A cikk a Glamour Napok fogyaszt6i magatartasaval foglalkozik. Korabbi kutatasok a Black Friday kereskedelmi
eseménnyel kapcsolatosan mar vizsgaltak a par napos kereskedelmi akciok hatasat a fogyasztoi magatartasra,
azonban fenomenologiai interju és videoetnografiai modszerrel. Tanulmanyunk Ujdonsaga, hogy kvantitativ
mddszertannal térképezi fel a fogyasztok vasarlasi szokésait, majd ez alapjan olyan csoportokat hataroz meg,
melyek alapjan a kereskeddk célzottabban tudjak elérni a szdmukra fontos markahti vasarlokat. A kutatast
vegyes modszertannal késziilt, a feltaro részben fenomenoldgiai interjukat készitettiink, majd az online kérddivet
579 személy toltotte ki. A kilonboz8 fogyasztoi kategoriak: Tudatos vasarlok, Lelkesek, Ujoncok
faktoranalizissel és klaszter elemzéssel keriiltek meghatarozasra. Az eredmények gyakorlati alkalmazhatdsaga
abban rejlik, hogy az id6 limitaltsaga folytin megvaltoznak a fogyasztdi szokasok, a feladatorientaltsag és az
élményvasarlas osszekotodik. A Black Friday eseményhez ugyan hasonld, ugyanakkor nincs agressziv vasarloi
magatartas, mely lehetévé teszi, hogy egy nagyon sikeres, valoban élményvasarlasra alapuld kereskedelmi
promocié megismételhetd legyen mas kdrnyezetben is.

Kulcsszavak: vasarloi csoportok, élményvasarlas

Abstract

Our study focuses on the analysis of a short term retail event: Glamour Days. Earlier research focused on Black
Friday shoppers using phenomenological interviews and video ethnography. Our study incorporates a new
perspective on retail tactics to be integrated into already existing customer strategies. Within a mixed
methodology, phenomenological interviews provided in-depth understanding of the participants’ lived
experiences followed by an online survey with a sample size of 579 respondents which adds to the novelty of the
paper. Exploratory factor analyses has been used to differentiate three distinctive groups with hierarchical cluster
analysis. Our results contribute valuable insights into retail shopping orientation and shopper taxonomic scheme
literatures. Our research has identified three distinct shopper clusters based on the different weight of task and
social orientations: Loyalists, Enthusiasts, Newbies. Each group applies different strategies to satisfy personal
goals. Shopper taxonomy is similar to that of Black Friday but their behaviour is different. There is no
aggressive behaviour which enables the experience of a truly enjoyable shopping trip with the same success and
with the possibility to repeat in another country.

Keywords: shopper taxonomy; retail strategy; retail shopper segmentation; consumer behaviour
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1. Bevezetés

A modernkori fogyasztéi vildgban egyre nagyobb szerepet jatszik a vasarlds, mint
mindségi 1dotoltés. Mig kordbban Magyarorszagon a fogyasztok jelentds része feladatként
¢lte meg a vasarlast (HOFMEISTER-NEULINGER, 2011) addig ma mar itthon is jelentdsen
megndtt a materialisztikus javak szerepe, melyet sokan élvezettel szereznek be. Ma a ndk
kiilonosen fontos célcsoportta valtak, hiszen a jobb munkavallalasi lehetdségek pénziigyi
fliggetlenséget, és ezzel egyiitt keresletet biztositanak. Ezt a trendet hasznalta ki a Glamour
Magazin, mely 2005-ben elinditotta a Glamour Napokat (GN). Evente kétszer, egy
kuponfiizet keretében a divat irant érdekl6dé nék szamara lehetOséget biztosit a felhdtlen
vasarlasra. Az elmult 13 év alatt a hétvégi kuponos vasarlasbol kulturalis jelenséggé valt,
mely a karacsonyi vasarlasi szezonhoz hasonld bevételt hoz a kereskeddk szdmara. A
kuponok pedig mar nem csak divat termékeket tartalmaznak, hanem mas termékcsoportokat
IS.

A Glamour Napok leginkabb az Egyesiilt Allamokban 1étezd —és masutt is
meghonosodott- Black Friday (Fekete Péntek) eseményhez hasonlithatd, azonban fontos
kiilonbség, hogy nem tinnephez kotddik, és az esemény strukturdja is eltérd. A Black Friday
keretében oOriasi engedményt adnak néhany termékre, melyek a vasarlokat a boltba
csalogatjak, mig a GN.-on a legnépszeriibbek a 20%-os 4altalanos engedményt kinald
kuponok. Mivel a Glamour kedvezmény kihasznalashoz sziikség van a kuponokra, az
informécio a kedvezményes termékekrdl mindenki szdmadra elérhetd, mig a Black Friday
esetében a megvasarolni kivant termékek listajat ,,lizleti titokként™ kezelik a vasarlok, ezzel is
biztositva versenyeldnyiiket (HARRISON et al. , 2010).

A két esemény kozotti 1ényeges kiilonbség, hogy a Black Friday napon egyre tobb az
erdszakos esemény, mely a Glamour Napokra egyaltalan nem jellemzd. Mivel a Glamour
Napok is hasonléan fontos kereskedelmi eseménnyé ndtte ki magdt, mint az angolszasz
orszagokban, ugyanakkor nem kotédik ilinnephez, és nem jar szélsOségesen ,,devians
fogyasztdi magatartassal”, igy érdekes volt megvizsgalni, hogy a GN. vasarloi magatartisa
mennyiben tér el, vagy hasonlit a Fekete Péntekéhez, és csoportosithatok-e a fogyasztok
vasarlasi szokasaik alapjan.

A cikkben bemutatasra keriilnek a témaban eddig megjelent elméleti megkozelitések,
a célorientalt és hedonista vasarlasi motivacio, az impulzus vasarlas €s a vasarloi csoportok
SZerepe.

2. Irodalmi attekintés

A vasarloi motivaciot a kovetkezoképpen definialhatjuk: ,,egy személy mentalis
valaszainak lehetségei, melynek segitségével a vasarlasi kornyezetben eligazodik, hogy
személyes céljait megvaldsithassa” (BAKER-WAKEFILED, 2012: 793). A vasarlas
motivacidja lehet utilitdrius és hedonista is, attdl fiiggéen, hogy mennyire dominal a
feladatorientaltsag vagy az €lmény a vasarlasi folyamat soran. Kutatdsaiban TAUBER mar
1972-ben elkiilonitette a személyes -, és a szocidlis motivacion alapuld vasarlasi
magatartasokat, illetve meghatéarozta a vasarlashoz kapcsoldédo legfontosabb olyan faktorokat,
melyek az elégedettséget novelik.

Stone (1954) volt az els6 szerzd, aki megalkotta a fogyasztoi kategorizalast. Azota
tobb kutatd is vizsgalta annak lehetdségét, hogy milyen kiillonb6zd fogyasztoéi csoportok
létezhetnek a kereskedelmi szintéren. A kutatds modszertanatdl és kontextusatol fliggden
sz¢leskorli vasarloi tipologia rajzolodott ki az elméleti megkdzelitések kozt (WESTBROOK-
BLACK, 1985).
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A Black Friday fogyaszt6éi csoportjait HARRISON et al. (2010) professzionalis,
amatOr ¢s latogatok csoportjaként kiilonitette el. Ezek a vasarloi szegmensek mas és mas
fogyasztoi magatartassal rendelkeznek a Black Friday egy napos vasarlasa soran. A vasarlok
kiilonb6z6 szerepeket toltenek be az eseményre valo felkésziilés soran , ugy mint, stratéga,
vezetd, kovetd, futd és pénzeszsak (strategist, ringleader, follower, runner, wallet). Emellett
kialakultak fogyasztoi ritudlék, melyeket kifejezetten a Black Friday napjara alkalmaznak a
résztvevok. Ezeket hivhatjuk vasarlasi stratégidknak is, de mivel minden alkalommal
megismétlédnek, igy ritudlékka valtak. (BOYD THOMAS-PETERS, 2011). A ritualék
mellett, a boltok fizikai latogatdsa -szemben az online vasarlassal Cyber Monday esetén-, a
kiszemelt termékek azonnali kézhez vétele, tovabb noveli a hedonisztikus vasarlasi ¢élményt.
Ezen fogyasztdi csoportok és azok magatartdsanak kutatdsa video etnografiai médszertannal
késziilt, azonban kvantitativ mdédszertannal hasonl6 kereskedelmi eseményt még nem vizsgalt
a szakirodalom. A GN. fogyasztoi korének elemzése Ilehetéveé teszi ennek vasarloi
tipoldgianak a megalkotasat kvantitativ médszertani megkozelitéssel.

A hedonista fogyasztas sokkal inkabb személyes és szubjektiv élményekkel jar, mint a
funkcionalis, ugyanakkor a vasarlas egyszerre lehet mindkettd is (BELK, 1987; FISHER-
ARNOLD, 1990). A fogyasztd szamara ¢lményvasarlds kdzben egy jo akcid kihasznaldsa
utilitarius élményt nydjthat. ARNOLD ES REYNOLDS (2003) cikkében a fogyasztoi
csoportok lényeges szerepét taglalja, miszerint a csoportba sorolas segitségével jobban
meghatarozhatdéak szegmensek, illetve a kiillonb6zd csoportok fogyasztdoi magatartdsanak
elemzésével lehetdség nyilik azok jobb megcélzasara is. A Glamour napi akciok mindossze
egy hétvégén at tartanak, igy viszonylag kevés id6, és limitdlt termék all a résztvevok
rendelkezésére, hogy személyes céljaikat sikerre vigyék. Igy az id6 egy kiilondsen fontos
tényezo.

JOSEPH et al. (1992) kutatésa alapjan a n6k szdmara az dnbizalom egy fontos része a
szocialis interakcio, és igy kereskedelmi eseményekben is fellelhetik a szocializélés
lehetéségét. Természetesen ehhez olyan eseményre van sziikség, mely kongruens
személyiségiikkel és érdeklddési koriikkel, igy olyan latogatokat vonzanak, akik hasonlo
motivacioval érkeznek a rendezvényre. Tehat a szocidlis vasarlas a kovetkezOképpen
definidlhatd: ,, a baratokkal és csaldddal torténd vasarlds élménye, mikdzben masokkal is
szocializalunk és kapcsolatot alakitunk ki” (ARNOLD-REYNOLDS, 1993:80; BABIN et al.
,1994).

Az impulzus vasarlas gyakori velejargja az élményvasarlasnak. ROOK (1985:191)
szerint impulzus vésarlds torténik, ha ,, a személy hirtelen, gyakran nagyon erds és
hosszantart6 sziikségletet érez arra, hogy valamit azonnal megvegyen. A vasarlads impulzusa
hedonistan komplex és érzelmi konfliktust idézhet eld.” Ezt a tipusu vasarlast gyors dontés
jellemzi, mely figyelmen kiviil hagyja az esetlegesen felmeriilé negativ kdvetkezményeket
(KECEN-LEE, 2002). fgy gyakran 1ép fel biintudat a megvasarolt termékekkel kapcsolatban,
ugyanakkor a vasarlok gyakran mégsem tartjdk ,,rossz dolognak” az impulzus vésarlast. A
tervezett impulzus vasarlas esetében, a fogyasztdé mar eldére felkésziil, hogy lesz olyan termék,
melyet megvasarol, de még nem tudja, hogy mi lesz az (MURUGANANTHAM-SHANKAR
BHAKAT, 2013). Ez esetben kisebb az esélye, hogy biintudat 1ép fel, annak ellenére,
hogy sokszor mégis van negativ kovetkezménye, mivel olyan terméket véasarol meg,
melyre alapvetden nincs is sziiksége.

A Black Friday napon nem a ,,szokasos” vasarlasi attitlid jellemzi a fogyasztokat,
hanem gyakran el6fordul destruktiv magatartasi forma is. SMITH ES REYMAN (2017)
szerint Anglidban, Black Friday napon leginkdabb olyan termékeket kinalnak oOridsi
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engedménnyel, melyek a fogyasztok onbecsiiléséhez ¢és identitdsahoz kapcsolodnak, igy
folyamatosan erdsitik a szocidlis térben torténd dsszehasonlitast és versenyt. A versenyeldny
megszerzéséhez pedig gyakran parosul agressziv magatartas.

A Glamour Napok hasonldéan sikeres kereskedelmi rendezvény Magyarorszagon,
ugyanakkor nem jellemz6 a fent emlitett devians fogyasztdi magatartas. Mivel nem iinnepi
iddszakhoz kotott, kisebb akciokat kinal, igy azt vizsgaltuk, hogy 1étrehozhatok-e a Glamour
napi vasarlok kozott is vasarloi csoportok, melyek magatartasa szignifikansan eltér.

3. Kutatasi modszertan

A Glamour napi fogyasztdéi magatartds €s vasarloi tipologia megértéséhez vegyes
modszertant alkalmaztunk (MORSE, 2003, NEULINGER, 2016). A kvalitativ és kvantitativ
eljarasokat szekvencionalisan végeztiik. El0szor feltard jelleggel fenomenoldgiai interjukat
készitettiink a Glamour napi vasarlasi élmény mélyebb feltérképezéséhez. 18 tapasztalt, ndi
GN-1 vasarlot kérdeztiink meg vasarlasi stratégidikrol, szokdsaikrdl és élményeikrdl. A
résztvevok 16-35 év kozottiek voltak, akik személyes elbiralas alapjan keriiltek kivalasztasra.
Ezen felmérés eredményei azonban a jelen cikkben helyszilke miatt nem keriilnek
bemutatasra (KELEMEN et al. 2016).

A kérddives lekérdezéshez BABIN et al. (1994) ¢és HAUSMAN (2000) skalait vettiik
alapul, illetve a fenomenologiai kutatasban kirajzolddott témak keriiltek integralasra. A
kérddivet 1 héten keresztiil teszteltiik online, majd modositottuk a visszaérkezett valaszok
alapjan.

A végleges kérddivet a Glamour Magazin Facebook oldalan tettiik elérhetdvé
kozvetleniil a Glamour napok vége utan. 761 embert értiink el, mellyel egy 579 fobol allo
mintat kaptunk. A mintaban 18-35 év kozotti ndk szerepeltek, atlagos életkoruk 24,9 év volt.
Csaladi allapotuk szerint 85%-nak nem volt gyermeke, 93.2% mar legalabb egyszer részt vett
az eseményen, ¢s 63,4% mar legalabb négyszer.

A kérdéiv 31 részbdl allt. A feltar6 faktorelemzés nyolc faktoros strukturat
eredményezett. Az elsé a vasarlas folyamatahoz kapcsolodik (6 tétel), a masodik a termék
beszerzése¢hez kapcsolddo faktorokat tartalmazza (4 tétel), A harmadik és negyedik a szocidlis
interakciokkal kapcsolatos (3-3 tétel), mig az 6todik, hatodik és a hetedik az utilitarius és
¢lmény vasarlast oleli fel (5-3-2 tétel). Végiil az utolsd a kisérd személy jelentoségét vizsgalja
(5 tétel). A tételeket 7 fokozat Likert skalan mértiik.

A csoportositdshoz a hierarchikus klaszterelemzést alkalmaztunk Ward modszerrel. Ez
alapjan harom szignifikansan kiilonb6z6 csoport kiilontilt el.

4. Eredmények

A klaszterelemzés eredményeképpen harom fogyasztoi csoportot alkottunk. A Tudatos
fogyasztok csoportjat, a Lelkesekét és az Ujoncokét.
Tudatos vasarloi csoport

Nem meglepé mddon a Tudatos fogyasztdi csoport latogatta legtobbszor a Glamour
Napokat (m=5.31). Ok tervezik meg leginkabb a vasarlast (m=6.66), kivansaglistat irnak
(M=6.17), és fel is probaljak a ruhdkat még az esemény kezdete eldtt (m=4.09). Ezen
vasarloknak a megfeleld idégazdalkodas nagyon fontos cél. Ez feladatorientaltsaghoz
vezetett, azaz eldszor az elére megtervezett vasarlasi Utvonalat kovették, hogy a priorizalt
termékeket biztosan megvehessék. A feladatorientaltsdg miatt, ez a csoport szivesen ment
egyediil (1. tdbla), hogy minél hatékonyabban kivitelezhesse a vasarlast. Ebben a faktorban
szignifikans kiilonbség volt a csoportok kozott (chi (20)=37.10, p=0.041). Ugyanakkor 6k
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keresték leginkabb az alkalmat arra, hogy az eseményen akar idegenekkel is beszélgessenek
vagy megosszak kuponjaikat.

1. tabla: Kiséré személy a Glamour napon

Tudatos 1 o)) ecek Ujoncok Teljes

vasarlok
Egyediil 30,1% |16,7% 20,4% 21,3%
Parommal 13,3% | 24,0% 15,4% 18,4%
Anyukdmmal 14,7%  |17,6% 21,4% 18,2% | chi?(20)=37,10
Egyéb csaladtaggal |7,7% 7,7% 9,0% 8,1% p=0,041
Barataimmal 18,9% | 20,6% 16,9% 18,9%
Azzal, aki réér 147% | 13,3% 16,9% 14,9%

Az impulziv magatartast tagado jellemzdk, tigy, mint az eldre kigondolt keretek kdzott
torténd vasarlas, és hogy csak olyan dolgokat vésarolnak jellemzden, amit elére elterveztek,
szintén a tudatosan tervezdk esetében a legmagasabb, mely jellemzok tovabb erdsitik eldre
megtervezett vasarlasi stratégiajukat (2.tabla).

2. tabla: Impulzus vasarlas a GN-on

quat(,)s Lelkesek | Ujoncok Teljes

vasarlok
Impulzus (r) - Elére F-value(2,574)=8,74
kigondolt keretek 545 475 510 5,04 p=0,001
Legtobbszor azt veszem _
meg a Glamour napokon, |5,62 4,19 5,36 4,95 F;value(2,578)-45,15

S p=0,014

amit elére megterveztem

Lelkesek csoportja

A Tudatos vasarlokhoz hasonloan, ezen csoport tagjai is kigylijtik a szdmukra fontos
kuponokat, és megtervezik a vasarlast, de kevésbé irnak kivansaglistat (m=4.40), vagy
mennek el eldre felprobalni ruhdkat az iizletekbe (m=2.96). Nem jellemz6 rajuk annyira a
feladatorientaltsag, de atlagon feliil szervezik meg a vasarlast. Leginkébb a parjukkal vagy
barataikkal mennek, igy sokkal inkébb az élményvasarlds dominal naluk.

Ujoncok csoportja

A Tudatos vasarlokhoz és a Lelkesekhez képest az Ujoncok kevésbé tervezték meg
vasarlasukat (m=4.93). Bar a kuponokat 6k is eldre kigytijtottek, nem irtak kivansaglistat,
nem tervezték meg a koltést és a latogatando boltok sorrendjét sem. Elsdsorban a baratjukkal
vagy baratokkal mentek, igy szamukra a szocialis élmény nyujtotta a Glamour Napok
legnagyobb vonzerejét az drengedmény mellett.

Ahogyan korabban mar emlitésre keriilt, a Glamour Napok bar arengedményt kinal, de
altalaban 20% kedvezménnyel. A Black Friday kutatdsban a ritualékat vizsgaltak
fenomenolodgiai interjukkal, illetve a fogyasztoi csoportokat videod etnografidval. Kvantitativ
modszerrel még nem vizsgaltak rovid ideig tartd kereskedelmi események vasarloi
csoportosithatdosaganak lehetdségét.

Kutatdsunk a szakirodalom ezen teriiletét egésziti ki eredményeivel. Ezek az
eredmények bizonyitottdk, hogy a Glamour Napi események a vasarlok mind utilitarius, mind
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¢lmény vasarlasi motivacioval rendelkeznek. Ez kevésbé jellemz6é mas vésarlasi kornyezetre,
hiszen altalaban az élelmiszer vasarlast azonositjak feladatorientalt tevékenységként, mig egy
egész napos vasarlasi tura altalaban csak élményvasarlasként jelenik meg a fogyasztok
szemében. A vasarloi csoportok meghatarozasanal mindkét motivacid elemeit figyelembe
vettiik. Az eredmények fényében nem meglepd, hogy a Tudatos vasarloi csoport rendelkezik a
legmagasabb vasarlasi értékkel, ugyanakkor naluk figyelheté meg leginkabb a feladatorientalt
viselkedés. Mivel nagy tapasztalatuk van a GN-i vasarlasban, ezt igyekeznek kihasznalni és
versenyelonyt teremteni maguknak a tobbi vésarloval szemben, igy maximalizélva
nyereségiiket, és biztositva az élményt. Az ¢ esetiikben, nem csak a kivant termék beszerzése,
hanem a vasarlasi folyamat is legalabb annyira fontos, mig a masik két csoportnal kevésbé
volt jellemzd, hogy zavarja Oket a tomeg vagy, hogy ugy érzik ,harcolniuk kell” a
termékekert.

A Tudatos ¢és Lelkesek csoportja akar egy hetet is késziil a GN-i vasarlasra. A Tudatos
vasarlok elmennek a boltba és eldre felprobaljak a termékeket, igy a vasarlas napjan csak
felkapjak és mar fizetik is. Nyitasra mennek a boltba, pontosan megtervezett boltkorat
alapjan, mely a legfontosabb termékek kivansaglistdja alapjan késziil. Legtobben egyediil
mennek, esetleg egy olyan baratndvel, aki hasonld tempoban €s hasonld izléssel jarja a
boltokat, de még igy is sokszor szétvalnak, majd taldlkoznak egy kavéra, hogy megmutassak
Htrofedikat”, persze szigoruan csak azutan, ha mar a legfontosabb termékeket sikeriilt
megvasarolniuk. Igy nagyban optimalizdljak a boltban eltoltott idét. Néhanyan még
szabadsagot is kivesznek, hogy csiitortokon boltnyitasra ott lehessenek. Miutan minden fontos
termék meg van, johet a szérakozas. Gyakran visszamennek késdbb, akkor mar baratokkal,
csaladdal, és csak élvezik a boltokban torténd barangolast. A Lelkesek bar nem ennyire
céltudatosak, de szamukra is fontos az id6 és a kivant termékek megvasarlasa. Erdekes, hogy
csak a résztvevok fele értett teljesen egyet azzal, hogy a Glamour Napok a kedvezményekrol
sz0l. Ez fontos eredmény, hiszen egy kereskedelmileg nagyon sikeres kuponos eseményrol
van sz0, melynek még sem a legnagyobb vonzereje a nagy engedmény. Valosziniileg ezért
sincs olyan negativ mellékhatasa —a tomeg ellenére-, mint a Black Friday napokon, ahol az
agresszivitas néhol halallal is végzddott, és melyet a szakirodalom ,,devians szabadidének”
nevezett el. Ennek keretében a vasarlok a versenyelony megszerzéséért mar kéaros szocidlis
tevékenységhez is folyamodnak, melyet RAYMEN ES SMITH (2016) a talzott alkohol
fogyasztas, drog hasznalat vagy erdszakos videojatékok altal okozott agressziv magatartdshoz
hasonlit.

Kutatdsunk eredményei alapjan, a kereskeddk szdmara lehetdség nyilik a hiiséges
vasarlok megkiilonboztetésére, a marka iméazs novelésére, ¢€s bevételik nagyobb
maximalizéacidjara is. A GN-on ugyanis egyszerre kell a feladatorientalt és az élményorientalt
motivacionak megfelelni, mely alapvetden mas stratégiat kivan meg kereskedelmi részrdl is.
Egyszerre kell a gyors és hatékony vasarlast biztositani, ugyanakkor a bolti kdrnyezet
igényess€gét is fenntartani —mely az Oridsi tomeg miatt gyakran nagy kihivast jelent-.
Lehetdség nyilik 0j vasarlok szerzésére, vagy egy marka ismertségének novelésére. A kutatds
altal feltérképezett fogyasztéi szegmensek kiilonboz6 stratégiaihoz kell a kereskeddknek
alkalmazkodni, mely teljesen mas koncepciot igényel, mint amikor a vasarloknak nincsenek
alaposan megtervezett vasarlasi folyamatai. Néhany kereskedd megprobalkozott azzal, hogy
nem vasarolt kupon feliiletet a Glamour Magazinban, arra szdmitva, hogy a tdmeg egyébként
is biztositja majd a vasarlast, azonban ezek a kereskeddk lemaradnak a ,,legjobb” vasarlokrol,
a Tudatos vagy részben a Lelkesek csoportjardl, akik a kuponok alapjan tervezik meg a
vasarlas Gtvonalat, és attol nem igazan térnek el. igy 6k mar csak akkor eshetnek be a boltba,
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ha mar elkoltotték a pénziik nagy részét az eldre megtervezett termékekre, és csak impulzus
vasarlasként maradhat még lehetdség ezen boltok latogatasara.

A posztmodern fogyasztds koraban a vasarlads élménnyé és fontos idotoltéssé 1épett
el6, melynek vizsgalata lehetévé teszi a fogyasztok jobb elérését, és a kereskedelmi forgalom
maximalizalasat. Kutatasunk ebben nyujt segitséget a fogyasztoi csoportok elkiilonitésével, és
azok fogyasztoi magatartasanak jellemzésével.

5. A kutatas korlatai

Kutatdsunk bar jelentds kereskedelmi eseménnyel foglalkozik, az eredmények
altalanosithatosagahoz tovabbi kutatasok sziikségesek. Erdemes a kereskedelmi kornyezet,
bolti személyzet és mas moddositd tényezdk szerepét megvizsgalni, illetve a magyarorszagi
Black Friday napok hasonl6 elemzése is érdekes irdnyvonalat mutat.
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