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Absztrakt: Kutatdsunk témdjdnak egy olyan jelenséget vélasztottunk, ami mindennapi életiinkben
jelentkezik, dllandé korforgdsban van, egyre nagyobb mértékben hozzdjarul a gazdasagi fejlédéshez,
viszont elég keveset foglalkoznak vele. Ez a jelenség pedig nem mds, mint a divat. Legfébb
célkitlizésiink az volt, hogy parhuzamot éllitsunk a divatvildgban dolgozék és nem divatvildgban
dolgoz6k kozott. Kivancsiak voltunk a vasarldsi szokdsaikra, illetve arra, hogy a két csoport hogyan
vélekedik a feltett kérdéseinkre. Ezen kutatdssal szeretnénk révildgitottam a téma komplexitdsira,
illetve arra, hogy a marketing mellett még rengeteg tudomdnydg foglalkozik a divat témakorével.
Kutatdsi munkénk jelentdségét tiikkrozi, hogy Magyarorszdgon igen kevés figyelmet forditanak a
témdval kapcsolatos megfigyelésekre, mikzben egyre jobban behdl6zza életiinket és a gazdasdgot
egyardnt. Kutatdsunk elkezdése sordn is lattuk mdr, hogy a divatjavak fogyasztdsdnak esetében
sokféle befolydsol6 hatast kell figyelembe venni.

Abstract: We have chosen a phenomenon of our research that is present in our everyday life, it is
constantly circulating, contributes more to economic development, but it deals with little of it. This
phenomenon is nothing but fashion. Our main objective was to make a parallel between those who
work in the fashion world and those who are not in fashion. We were curious about their shopping
habits and how the two groups think about our questions. With this research, I would like to highlight
the complexity of the topic and the fact that besides marketing there are still a lot of disciplines dealing
with fashion. Research work reflecting the importance of that in Hungary, very little attention is paid
to the topics related to observations, while more and more enmeshed lives and the economy alike.
Our research started during we have seen that the fashion consumption in the case of many kinds of
influence must be taken into account.
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1. Bevezetés

Kutatdsunk téméjaként egy napjainkban igen gyorsan véltozé, dllandd korforgésban
1év6 jelenséget, a divatot helyeztiik a kozéppontba. Kutatdsunkban azt vizsgéltuk
meg, hogy a vésdrlasi szokdsok hogyan alakulnak a divatvildgban, illetve a nem
divatvilagban dolgozdk esetében. A divat egyre nagyobb szerepet jatszik mindennapi
életiinkben és egyre nagyobb piaci rétegeket hédit meg, emellett nagy mértékben
hozzdjdrul a gazdasdg fejlodéséhez. Valamiért azonban mégis csak kevesen
foglalkoznak ezzel az igen meghatdrozé kozponti témdval és a magyarorszagi
szakirodalom is viszonylag kevés informacidval szolgdl réla. Fontossagit, illetve
esedékességét mutatja, hogy nem csak egyetlen tudoményég, hanem tobbek kozott a
szocioldgia, a szocidlpszichol6gia, a pszicholégia, a kozgazdasdgtan és
természetesen a marketing is keresi a vélaszt az ezekkel kapcsolatosan felmeriild
kérdésekre. A téma jobb értelmezése €érdekében kérddives felmérést végeztiink,
melynek elemzését a cikkben helyeztiik el. '
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2. Szakirodalmi attekintés
2.1. A divat fogalméanak meghatirozasa

A divat fogalmit eddig viszonylag kevesen definidltdk a divatot kutatd, illetve ezzel
a szakteriilettel foglalkoz6 szakemberek koziil. Az djabb kutatdsok szerint a divatnak
egzakt, dltaldnosan elfogadott meghatdrozdsa nem létezik. Ezért sokféleképpen
értelmezik bonyolult jellegébdl adédéan. A fogalom meghatdrozasanak valtozdsa a
kovetkezoképpen figyelheté meg kronologikus sorrendben: 1938-ban Nystrom gy
fogalmaz, hogy a divat se nem tobb, se nem kevesebb, mint egy adott id6szak
uralkodé stilusa. Daniels 1951-es definiciéja szerint a divat az, ami jelenleg
helyénval6. Robinson divaton a koévetkezét érti: az djdonsdg O6nmagdért valé
hajszolasa. ,

Az els6 komplex megfogalmazids 1979-b6l, Sprolestdl ered, ami igy hangzik:
»olyan  magatartdisméd, amelyet egy tdrsadalmi csoport tagjainak
megkiilonboztethetd hanyada atmenetileg dtvesz, mert azt a vélasztott magatartdst
tirsadalminak megfelelonek tekintik az adott idore és helyzetre. A ma is érvényben
1év6 megfogalmazast 2006-ban definidlta az Amerikai Marketing Sz6vetség: a divat
egy elfogadott és népszert stilus (Kovécs, 2009).

A szimunkra a legjobban a divatot bemutaté fogalom a kovetkezd volt:
»divatnak nevezziik tigabb értelemben az egy-egy korszakra érvényes, és akkor
dltaldnosan elfogadott nézeteket a kultira kiilsé megjelenési formdirdl, az
€letstilusrol, az étkezési szokasokrél, vagy az aut6krdl éppigy, mint a ruhdzkodasrol.
Sziikebb értelemben a divat szén, ami mindezeknek a megjelenési formdknak az
allandd, raciondlisan soha teljesen meg nem magyardzhaté véltozékonysdgat is
jelenti, az oltozkddést értjiikk (Kybalova et al., 1974: 15).”

A divattermékeket egyrészt a gazdasigi szféra hozza létre és a termékeit piacra
is viszi. Mdsrészt a divat 4llandé mozgdsban is tartja a gazdasagot, mivel mindig az
aktualis trendeknek kell megfelelnie. EImondhatjuk, hogy e tényez$ mellett még
tirsadalmi €s kulturdlis szférdban is megjelenik. A tdrsadalmi termékek lehetnek a
magatartdsformdk, ideoldgidk, filozofidk. A kulturdlis tényezé lehet példdul a
hajviselet, a szakdllforma, az udvari komyezet képe, vagy akdr a bels6épitészeti
megolddsok. De ide tartozik még a keresztnév vdlasztds, az életszemlélet, a
szabadidod eltoltése, tudomanyos mddszerek, témak, beszédfordulatok is (Kovics,
2009).

Megismertiik tehat, hogy a divat milyen szines és szertedgaz6 fogalom, ami jelen
van mindennapi életiinkben. Azonban a kovetkez6kben csak az 6ltozkodésre fogunk
fékuszélni, mert ez sokkal tobb annél, mint szabdlyok kovetése.

2.2. A divat és stilus kapcsolata

A divat és stilus szoros kapcsolatban 4ll egymiéssal. Coco Chanel kivetkez6 dllitasa
is ezt tiikrozi: ,,A divat valtozik, a stilus 6rok”. A sajét stilusunk megalkotdsa nem
mds, mint egy onismereti tit. Sajat magunk tudjuk eldonteni (kialakitani), hogy kik
vagyunk, milyen ruhadarabokban érezziik j61 magunkat, illetve mit akarunk kifejezni
oOltozkodésiinkkel.
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A stilus egy olyan kifejezésméd, mely 6rokos korforgdsban van. Tehdt ha valami
egyszer megjelenik, betdr a divatba, az akdr tobb generdcién keresztiil is
fennmaradhat, majd érdektelenné valik és kimegy a divatbél.

A divat és stilus kapcsolatdt az 1. tdbldzat felsoroldsbél lehet a legegyszeriibben
megérteni. Ezen dllitdsok alapjan elmondhaté, hogy a divat és stilus szoros
kapcsolatban van egymadssal, de mégis felfedi a kettd kozotti ellentéteket. Ravildgit
arra, hogy oltozkodésiinkkel val6jdban a kiilvildggal kommunikdlunk. Az emberek
el6bb kategorizdlnak minket a megjelenésiink alapjan, minthogy iidv6zolnénk
egymast. Tehat viseletiink adja vazit az elsé benyomdsnak.

5. tdbldzat: Divat és a stilus kapcsolata

A DIVAT
- akro 6 il ruha . .
rghalir'czl o s26l, a stilus a ruha| divat komoly, a stilus ironikus.
viseldjérol.
- 6 il . ‘ . .
me.gho.kk?nt, a stius | utdnozhaté, a divat utdnozhatatlan.
gyonyorkddtet.
- divat valtozik, a stilus fejlédik. |- olyan, mint egy kiegészitd, a stilus
- az anyag, a stilus a 1ényeg. maga a jellem.
- Ontudatos, a stilus magabiztos. - betil szerint vald, a stilus mindig eredeti
- rabszolgasig, a stilus hatalom. - merev, a stilus spontén.

A divatot kiviilrél hatdrozzak meg, a stilus beliilr6l fakad.

A divatban az ar fontos, a stflusban az érték.
Forrés: Sajat osszedllitds Molnar (2017) alapjan

2.3. A divat és a mdrka kapcsolata

Mindennapjaink részévé valtak a markdk, egyre jelentosebb szerepet jatszanak a
madrkézott termékek, egy-egy termékcsoport forgalméaban. A marketing torténetének
kordbbi éveiben a megkiilonboztetd szerep csak a szarmazds helyével volt (Bauer et
al., 2007). A fogyaszt6i tdrsadalomban a vdasdrlds megkonnyitésére, a dontések
befolydsoldsdra, a rekldmozott termékek azonositdsira, a termékeknek olyan
jeleknek és tulajdonsidgokkal kell rendelkeznie, amelyek megkiilonboztetik a
konkurenciatdl. Ez lett a marketing- és reklamszakemberek kiemelked6 feladata.
Fontos meghatdroznunk tehat a mérka fogalmat: “A maérka egy névhez, jelhez,
formdhoz,  szinhez, illetve ezek  kombinicidjdhoz,  valamint a
terméktulajdonsdgokhoz kapcsolt asszocidci6k Osszessége. Alkalmas a termék
azonositdsdra, a konkurenst6l valé megkiilonboztetésére.”

A divat és a marka kapcsolatdnak bemutatdsdhoz az egyes marka fajtdkkal is
tisztdban kell leniink. Legismertebb a termeldi marka, amelyben a termék eldallitéja
latja el jelzésével az arut. Az egyik a kereskedelmi mdérka nagy kereskedelmi
druhdzlancokhoz kéthetd. A generikus mérka az drfekvésével versenyzik. A masik a
licenszmadrka, mely nagyon érdekes, hiszen egy j6l bevalt markat egy mdsik vallalat
haszndlatra megvésdrol, igy hozza forgalomba sajat termékeit (a nagy divatcégek
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parfiimjeit legtobbszor hdztartdsi vegyipari cégek gydartjék, teritik) (Fazekas—
Harsdanyi, 2011).

A miérkék a legkiilonfélébb formdban és méretben vannak jelen, lehetnek dragak
vagy olcsék, megfoghatatlanok vagy tapinthatéak, illetve globdlisak vagy
nemzetiek. A legtobb esetben egy markdndl a lényeg, hogy milyenek, mit
képviselnek és mi teszi Oket hatalmassd. Napjainkban az egyik legnagyobb és
leghiresebb luxusmarka a piacon a francia LVMH, ami a Louis Vuitton, Moet &
Chandon és a Henessy Osszefogdsdval jott létre 1987-ben. Az LVMH egyszerre
képvisel cigarettat, konyakot, pezsgot, parfiimoét, ékszereket €s ruhdzati darabokat is.
Luxusmdérkdk tomkelegét tudhatja magaénak vildgszerte. Ide tartozik példdul a Dior,
Kenzo, Givenchy, Bulgari, Hublot, Tag Heuer, Don Perignon és a leghiresebb
divathaz is, a Louis Vuitton (Olins, 2004).

2.4. A markék fontossdga a vevok életében

Be kell lassuk, hogy a markézds egy vallalat szimara nagyon koltséges dolog, mert
magdban foglalja az arculattervezést, annak alkalmazidsit, komplex markakép
kialakitdsdt, fenntartdsat. Ez a befektetés azonban akkor tériil meg, ha egy valéban
sikeres markét tudnak 1étrehozni, és menedzselni. A kovetkez6 hasznos dolgokat
hozhatja a j6 markanév a véllalat szdmadra:

- Afogyaszt6 hajnald6 magasabb drat fizetni a markas termékért.

- Egyfajta lojalitds alakul ki a vasédrléban, hiszen hajlandé akir nagy

er6feszitést is tenni vasarldsa soran kedvelt méarkdja megszerzéséért.

- Az dgynevezett fogyasztéi szdjreklim €s az Aaltaldnos ismertségnek

koszonhetden egyre kevesebb pénzt kell forditani a népszeriisitésre.

- Nagyobb bizalomra szdmithat.

- A versenytirs nem tudja utdnozni az adott terméket, illetve a

szolgaltatdsokat.

Osszefoglalva tehdt a marka valéban egy érték, mert elég csak arra gondolnunk,

hogy a vasarl6 egy pohdr vizért hajlandé tobb szaz forintot fizetni, ha az egy markés
dsvanyviz, vagy oxigénmentes viz, netdn ligosité6 viz. Lassuk be, ezekrdl a
tobblettartalmakrodl csak a markédba vetett hit biztositja 6t (Rekettye et al., 2015).
Az elmilt néhény évtizedben a kiilonboz6é divatmarkdk, az olcsé drkategéridji
boltokt6] a luxus druhdzakig hatalmas globdlis iizletté ndtték ki magukat. Ezt mutatja
az 1. dbra is. Az els6 hiarom helyezett kozott nagy kiilonbségek vannak. Lathatd,
hogy 2015. évben a legértékesebb divatmarka a Louis Vuitton, ami a luxus kategdriat
képviseli és 22,55 millidrd amerikai dolldrt ér. A mdsodik a svéd fast fashion cég
(H&M), aki 21,08 millidard amerikai dolldrral van jelen. Emellett a harmadik
legértékesebb a sportszergyarté Nike cég, amely csak kicsivel marad le az
€lmezOénybdl a 19,86 millidrd amerikai dollirjdval. A 10 maérka egyiittes -értéke
121,74 millié dolldr volt 2015. évben. Az elsé hdrom cég egyiittes értéke 63,49
millidrd amerikai dollar. Ok harman a 10 legértékesebb divatmarka Osszértékének
tobb mint felét teszik ki.
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1. dbra: A vilag 10 legértékesebb divatmarkaja 2015. évben
millidrd $ 0 5 10 15 20 25
Louis Vuitton ' ‘ 22.55

H&M |7 7 o j B 21,08
Nike i f 119,86
Zara AR 12,13 | ?

Gueci ; 1039

Hermes | E 8,98

Cartier | 7,45 ‘

Adidas ; 7,38

Prada | 5,98

Tiffany & Co. 5,94

Forras:Sajét szerkesztés a Business Insider (2015) alapjan

2.5. Ertékesitési csatornak a ruhakereskedelemben

Miutén ismertettem a ruhdzati piac jelenlegi helyzetét fontosnak tartom bemutatni,
hogy hol is vasdrolhatjuk meg azokat. Véleményem szerint a kiskereskedelmi
formdk azok, melyekben legjellemzdbbek a ruhdzati termékek arusitdsa és vasarlasa.

A Kozponti Statisztikai Hivatal 2016. juniusi adatai szerint 16630 darab
ruhdzati, 2888 ldbbeli- és bodraru, illetve 2076 o6ra-, és ékszeriizlet volt
Magyarorszagon. Ezek a teljes belfoldi eladasi forgalom 7,06 szdzalékat tették ki,
ami 147885 milli6 forintot jelent (KSH, 2016).

2. dbra: Az egy fore juté havi kiadasok megoszlasa szazalékban kifejezve,

2016 L. félév
Kozlekedés Egészségiigy Lakdsberendezé Lakdsfenntartds
11% 5% s, hdztartdsvitel és haztartasi
4% energia
23%

Ruhézati és
labbeli
szolgaltatds

. Hirkozlés
Kultira,
rkor {=': f e

szorakozas ’
— Szeszes italok,

o dohdnyaruk
Oktatds___ ——— o a3nl;/0aru
l%vendgsg s Egyéb __ Flelmiszerek és
széllashely termeékek és alkoholmentes
szolgaltatds szolgéltatdso italok
4% k 26%

Forras: KSH (2016)
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A KSH 2016-0s kozleményébdl az is kideriil, hogy az els6 félévben a magyar
lakossadgnak 74400 forint az egy fore juté dtlagos kiaddsa. Emellett a 2016-os év els6
félévében 2230 forint volt a magyar lakossag egy fore jutd havi fogyasztasi kiaddsa
ruhdzati cikkekre és 1abbeli termékekre (KSH, 2016). A 2. dbra azt szemlélteti, hogy
egy hénapban az egy fére juté havi megoszldsok tekintetében egy f6 dtlagosan mire
kolt. A koltségek felét az élelmiszer és alkoholmentesek italokra, illetve a
lakasfenntartdsra és haztartdsi energidra koltjik Magyarorszdgon. A ruhdzkod4sra
megkozelitbleg 3%-ot koltiink havonta a fizetéstinkbdl.

A visirlési helyek, illetve a ruhadrusité helyek koziil a kovetkezd 6 csoportot
tartjuk fontosnak, melyek a kérddivezésiink esetében is fontos cél volt, hiszen a
vésarlasi szokdsokndl ezeket a helyeket jelolték meg a megkérdezettek nagyrészben:

- Bevisarlékozpontok: egy angol kifejezéssel lehet a legjobban leirni
l€nyegét: everything is under one roof, azaz mindent egy fedél alatt van. A
kiilonboz6 profild és méretii kereskedelmi egységeket borondlja Ossze. A
vasarlé mindent egy helyen megkap (termékeket, szolgdltatdsokat,
vendéglitéegységeket €s szdérakozisi lehetdséget egyarant). Kereteit
altalaban egy ingatlanfejlesztd vagy beruhdzé cég hozza létre, aki bérbe adja
az iizlethelységeket, vagy eladja a kiskerekeddknek. Ezek az épiiletek
4ltaldban tobbszintesek és szintenként tobb folyosés. Altaldban minden
bevédsdrlékozpontnak van legaldbb egy meghatirozé, hizé iizlete az
ugynevezett magnesbérld. Magyarorszag legnagyobb bevasarlokézpontjai a
West End, az Aréna Pldza, az Arkad és a Férum.

- Aruhézak: ezek olyan kiskereskedelmi egységek, amelynek eladétere eléri
legaldbb a 2500 négyzetmétert, az alkalmazottak szdma pedig 175 fonél
tobb, €s legalabb o6t kiilonbdzd részlege van (Rekettye et al., 2015). Széles
kori kiszolgdldst és széles valasztékot kindlnak a fogyasztéknak, sot elég
gyakori, hogy sajit markanévvel ellitott termékeket is forgalmaz.
Napjainkban foleg ruhdzati és hdztartdsi felszereleséseket forgalmazd
aruhdzakkal taldlkozhatunk. Magyarorszdgon nem jellemz6, hogy a ruhazati
termékeket druhdzakban drusitsdk, ezeknek a szerepét a bevasarlékdzpontok
vették at. Azonban meg kell emliteni a Skéldt, ami 18 druhdzat foglal
magaban. Téliink nyugatabbra viszont taldlunk vildghiri aruhdzakat is
(példdul: a Harrods Londonban, a Galeries Lafayette Périzsban, vagy a
Barneys New Yorkban).

- Butikok: kisebb méretiiek, egy termékcsoportbdl széles vélasztékot, tobb
mérkdt kindl6 iizletek, vagy madrkaboltok. Az eladészemélyzet magasan
képzett, a vasdrlok személyre szabott kiszolgdlast is élvezhetnek a butikokba
betérve (Vagasi, 2007). Itt 4ltaldban olyan termékek megvasarldsdra van
lehetéség, melyeket madshonnan nem tudniank beszerezni. Kellemesebb
atmoszférat nydjtanak a bevdsarlokozpontoknadl, illetve kevesebb drucikk is
taldlhaté naluk, viszont az drak magasabbak. Szerencsére Magyarorszdgon
elég sok vildgmarka képviselteti magét, mint példaul Armani, Calvin Klein,
Gucci, Polo by Ralph Lauren.
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- Hasznéltruha iizletek: ezeket két kategéridra sorolhatjuk, a mindsagi és a
kevésbé mindségi haszndltruha iizletekre. A mindségi haszndltruha
keresked6 alaposan megvélogatja, hogy milyen dru keriil az iizletébe. Itt
viszonylag dragdbb &dron juthatunk hozzd a hasznélt termékekhez, dm
kénnyen kiilonleges és egyedi darabokra is akadhatunk. A kevésbé mindségi
haszndltruha boltokban mér nem figyelnek a min6ségre, a ruhdk dgynevezett
baldkban érkeznek, viszont itt is konnyen mdrkds darabokat lelhetiink
(Martin—Lehu, 2011). Magyarorszdgon a legismertebb az Angex
hasznéltruha iizletldnc, illetve a Cs6ra, ami cipdket, kiegészitoket forgalmaz.

- Outletek, outlet centerek: olyan kereskedelmi egységek, amelyek a gydrt6
dltal vannak miikodtetve. A kifutd, szezonjit milt vagy megmaradt
termékeket druljdk, a bolti arndl jelentdsen olcsébban. Akar 30-70
szdzalékos kedvezményre is szert tehetiink. Eredeti, j6 min6ségii, markds
termékek forgalmazasar6l van tehdt sz6 (Rekettye et al., 2015). J6 példa a
polgéri M3 Outlet, a Party22 Budapesten.

2.6. Elektronikus kiskereskedelem

Manapsag az egyik legelterjedtebb formdja a ruha vasarldsdra az interneten zajlik.
Az elektronikus kereskedelem egy uj értékesitési csatorna, amely az internet
térhéditdsdval alakult ki és piaci részesedése €vrol-évre novekszik. Ez annak is
koszonhetd, hogy foldrajzi és idébeli korlatok nem gitoljdk a vésarlast. Az e-
kereskedOk a vildghélon értékesitik, kommunikaljdk az eladasra szdnt termékeiket a
fogyaszték felé, sok esetben személyre szabott ajdnlatok formdjdban.
Megéllapithatjuk tehat, hogy a bolti kiskereskedelem iizlettipusainak tokéletes masa,
azaz virtudlis vdltozata az online kiskereskedelem. Az e-kereskedelem szdmos
koltséget megtakarit a vallalat szdmdra, illetve megkonnyiti, kényelmesebbé teszi a
vésérldsokat (Agardi, 2010).

Az online vdsdrlés a ruhavasdrlds azon formaja, amikor a kirakat és az drukészlet
teljes egésze megjelenik szemiink elétt a képernydkon, igy kényelmesen,
otthonunkban valogathatunk a jobbndl jobb kindlatb6l. Ezeknek az igények
kielégitésére megjelentek az dgynevezett webshopok, ahol az adott cég teljes
termékpalettdja jelen van. A Fast Fashion véllalatokt6]l kezdve a Haute Couture
divathizakig alkalmazzik ezt az értékesitési csatornat. Ez azért is j6, mert olyan
markdkat, ruhdkat is meg tudunk igy rendelni, amely nem rendelkezik
Magyarorszagon fizikdlis bolttal. Az online ruhavésarldsnak is vannak elényei és
hétranyai természetesen. Elonyei példdul: kényelmes; nem kell sorban 4llni,
cipekedni; nincs nyitvatartdshoz kotve; gyors; biztonsdgos; nagyobb vélaszték.
Hitranyai példdul: nem megfelelé méret rendelése esetén bonyolult visszatéritési
folyamat; nem biztos, hogy azt a hatést kelti felvéve a termék, amit el szerettiink
volna érni; a megrendelt termék nem érkezik meg idoben, vagy meg sem érkezik; a
termék megsériilt, megrongdlédott a szdllitds sordn; nem megfeleld a termék
mindsége; nem tartézkodunk otthon, amikor a futdr érkezik (Rekettye et.al, 2015).
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2. Anyag és modszer

A kutatdsi médszereket két kategéridra oszthatjuk fel. Az egyik a primer kutatas, ami
els6 kézbdl szdrmazé informicidkat szolgdltat, mig a mdésik a tipus a szekunder
kutatds, amely masodkézbol szdrmazé adatgyiijtési modot jelent. A valasztott
témdank vizsgdlata sordn mindkét kutatasi médszert alkalmaztunk.

Mivel a primer adatok gytijtésének el6feltétele a szekunder adatok gyiijtése és
elemzése, ezért kutatdsunkban a szekunder informécidgytijtési mddszert
alkalmaztuk a szakirodalmunk elkészitéséhez. A masodlagos, szekunder adatgyiijtés
lényege, hogy a mar mas 4ltal feldolgozott anyagokat a sajit szempontunk szerint
hasznositsuk, tehdt a hozott anyagbdl kell dolgozni. Az adatgyiijtés fontos médszere
ez a fajta kutatdsi méd, amelynek sordn 4tvessziikk mdsok adatait és eredményeit.
Tulajdonképpen felfoghaté egy kreativ szakirodalmi kutatisnak is. A médszer
alkalmazisdnak el6nye, hogy a rendelkezésre 4116 adatokhoz konnyen, olcsén és
gyorsan hozzi lehet férni. Hatranyai k6z€ sorolhat6, hogy a leirt adatok nem
feltétleniil pontosak, illetve hamar elavulhatnak, ezért a kutatasi folyamat sordn nagy
koriiltekintéssel kell ezeket vizsgélni. Ide sorolhaté még az a tényezd is, hogy
ezekhez az adatokhoz nem csak mi, hanem mdsok is hozzaférhetnek. A
rendelkezésre all6 adatok szdrmazhatnak bels6 vagy kiilsé forrdsokbdl is (Majoros,
2004).

A primer kutatds megvaldsitdsanak eldfeltétele a j6 szekunder kutatds, mivel
fontos megismerni a tudomanyos szakemberek eredményeit, ahhoz, hogy el tudjuk
kiiloniteni sajat eredményeinket az elézményektdl. Az elsédleges, azaz a primer
adatok azok az informéciok, amelyeket maga a kutaté gyiijt és nem a kordbban mér
publikédlt forrdsb6l szdrmazik. Ide tartozik a kiilonboz8 maginszemélyek,
héztartdsok megkérdezésébdl és megfigyelésébdl szarmazé adatok. Elénye, hogy az
adott problémadra, témakdrre fékuszdl, tehat nincs sziikség a szdmunkra lényegtelen
inform4ciok kiszlirésére, valamint viszonylag pontos adatokkal szolgdl. Hétranya,
hogy elvégzésének koltsége igen magas €s az elkészitésének id6tartalma hosszi id6t
vesz igénybe. A primer adatgyijtés f6 mddszerei a kisérlet, a megfigyelés és a
megkérdezés, ami a kérddivezést illetve az interjit foglalja magéban (Rédey, 1990).

Primer adatszerzésem folyamdn a véleménykutatds egyik legtipikusabb
eszkozét, a kvantitativ kérdéivezés médszerét vélasztottunk, ami a leggyakoribb
kutatdsi, informécidszerzési technika. Ennek célja az volt, hogy informéciét gytijtsek
az emberek, illetve a népesség egy célcsoportjarél. Kutatémunkdnk sordn a
kvantitativ kérd6ivezést online feliileten végeztiik. A kérdéssort Google 4ltal
kifejlesztett I"Jrlapok nevil internetes szerkesztovel hoztuk 1étre, majd megosztottuk
a Facebook kozosségi oldalunkon. A tobb, mint szdzezer rajongéval rendelkezd
Glamour Online, ami a Glamour Magazin Facebook-os oldala szintén megosztottuk,
igy rengeteg emberhez jutott el az Urlapunk. A kit6ltés teljes mértékben anonim és
Onkéntes médon, valamint véletlenszeriien zajlott. A kérddiviink zdrt kérdésekbdl
alltak. A kérddivet addig nem lehetett lezdrni, mig az 6sszes kérdésre nem vélaszolt
a megkérdezett, ezért az 556 beérkezett vdlaszb6l mind haszndlhaté volt.
Felmérésiink 19 kérdést tartalmazott, ezeket 4 témakorre bontottunk fel.
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Fontosnak tartottuk, hogy az els6 kérdéssel kiszlirjiik a divatvildgaban, illetve a
nem ott dolgozdkat, mert eltérd a két csoport izlésvildga. A kapott eredményeket a
3. dbra szemlélteti. Az sszehasonlitdsok alapja a két csoport, a divatvilidgban és a
nem divatvildgban dolgozék. A kérdések megalkotdsakor az elédleges szempont a
véasdrlasi szokdsok vizsgdlata volt, valamint kitértilk az &drakkal, mindséggel,
markdkkal kapcsolatos tényezdkre is. Az utols6 kérdéskor a demografiai valtozdkat
mérte fel. A kérddiviink tartalmaz feleltvélasztds kérdéseket, ahol kettd, vagy tobb
lehetdség koziil valaszthattdk ki a vdlaszaddk a szamukra legjellemz6bb allitdsokat.
Emellett skdlds kérdéseket is tartalmazott a kérddiv, itt a kitoltok egytdl otig terjedd
skdldn tudtdk értékelni, mennyire jellemzdek az adott kérdések a kérdoiviinkben. A
kérdések egyetlen egy nyitott kérdést tartalmaznak, ez a kitoltok életkorara irdnyult.
Ez azért volt, mert igy gondoltuk, hogy igy részletesebb eredményeket tudunk
elémni.

3. dbra: A kitoltok megoszlasa a divatvilaghban dolgozok és nem a
divatvilagban dolgozo csoportositas szerint (N = 556 f6)

16%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Divatvildgban dolgozé # Nem a divatvilagban dolgoz6
Forras: Sajat forras (2017)

Kérdobiviinket osszesen 556 {6 toltotte ki. A minta Gsszetétele reprezentativ,
mivel a kérdéivet a Facebook kozosségi média oldalon osztottuk meg, illetve
szakmai oldalon is megjelentettiik, igy bdrki kitolthette. Vagyis a megkérdezett
csoport Osszetétele nem tiikrozi teljes mértékben a vizsgdlt sokasdg Osszetételét,
mivel a nemek ardnya nem egyezik meg. A kitoltok csupan 10%-a volt férfi, 90%
pedig nd volt.

A kutatdsunk alapjan szerzett adatokat a Microsoft Excel tabldzatkezel
programmal elemeztiik ki, melynek segitségével dtlag és szérds, gyakorisagi
megoszldasokat készitettiink.

3. Eredmények és azok értékelése
3. 1. Demogrifiai adatok ismertetése

Az értékelését a minta megismerésének céljab6l a demografiai hattérvaltozok
ismertetésével kezdtiik. Ebben a kérdéskorben felmértiik a nemekkel, a korral
kapcsolatos kérdéseket, illetve a vdlaszaddk iskolai végzettségét és a lakéhelyiiket,
valamint az egyének jelenlegi jogi helyzetét és a KSH adatait alapul véve a havi
brutt6 jovedelmi megoszldsukat is.
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A kitoltdk €letkordt hat kategdridra osztottam fel, hiszen a skéla igen széles volt
a vélaszokbol (13 évestdl 74 éves korig érkeztek be vilaszok). A kor és nem szerinti
megoszldsok alakuldsdt a 2. tdbldzatban szemléltetem. Ez alapjén a hat korcsoport
igy alakul: 13-21 évesek, 22-31 évesek, 32-41 évesek, 42-52 évesek, 53-74 évesek.
A korcsoportokat a divatvildgban dolgoz6 modellek életkora szerint hatdroztuk meg.
Hasonlésdgot vonhatunk a termékéletgorbe és a modellek karrierje kozott. Ez azt
jelenti, hogy a bevezetés szakaszdban egy kezdé modell 13-14 évesen keriil bele ebbe
a vildgba Ekkor ismerkedik meg ezzel a vildggal, illetve épiti karrierjét. Ezutdn a 22-
31 korosztidlyban az addig felépitett palyafutisa a névekedés szakaszanak tudhaté
be. 32-41 éves korban kovetkezik be az érettség szakasza, majd a 42-52 éves korban
a hanyatlds fedezhetd fel. Manapsig viszont az 53-74 éves korcsoportban levd
modellek egyre inkdbb felkapottabbak, egyre tobb rekldmban ldthatjuk ¢ket. Ezért
ezt a korcsoportot a megujulas szakaszdnak nevezziik.

Mint lathat6 a legnagyobb szegmentumot a 22-31 év kozotti nok alkotjdk, ami
adédhat abbél, hogy a vilasztott témdm, inkébb a fiatal korosztilyba tartozé noket
érdekli leginkdbb. Az 556 valaszadé koziil, 554 {6t sikeriilt kiértékeljiink, mivel 2
alany nem helyesen t6ltdtte ki az életkorra vonatkozd kérdést (1. tdbldzar). A
tovdbbiakban is 556 fével elemeztik a kérdéseket, mivel nem az életkor
megoszlasanak szemléltetése volt a f6 célunk a kutatas 1étrehozasakor.

1. tdbldzat: A vilaszadok kor és nem szerinti megoszlasa (N = 554 £6)

Korcsoportok (f6) "
Nemek | 1200er 22316y 32ALév  42-52¢év 53746y  Osszesen
N& 133 223 74 42 24 496
Férfi 14 30 8 3 3 58
Osszesen 147 253 82 - 45 27 554

Forrés: Sajit forrds (2017)

Kérdéiviink kovetkezd kérdésével felmértiik a valaszaddk iskolai végzettségét
is. A kitoltok a kovetkezd 4 kategéria koziil vdlaszthattak: 8 édltaldnos vagy anndl
kevesebb, szakmunkdsképzd/szakiskola, szakkozépiskola/gimndzium és fels6fokid
végzettség. Ebbol kideriilt, hogy a legnagyobb csoportot a felséfoki végzettséggel
rendelkezok alkotjak, akik a megkérdezettek majdnem felét jelentette. A masodik
legnagyobb csoportot a szakkozépiskoldt, illetve gimnaziumot végzett, érettségivel
rendelkezok alkotjdk, akik a megkérdeztettek kozel 40%-4t fedték le. A tovabbi két
kategéridm, a szakmunkdsképzd, szakiskoldt végzettek, illetve a maximum 8
altaldnos osztalyt végzettek szdma igen elenyészo.

A foglalkoztatdsra vonatkozé kérdésiink vélaszait a 4. dbra szemlélteti. Itt arra
voltunk kivancsiak, hogy mi a kitoltok jelenlegi jogi helyzete (f6 tevékenységiik). A
minta majdnem felébe az aktiv fizikai, illetve szellemi dolgozék tartoznak.
Nagyjdbdl a megkérdezettek egyharmaddt a tanul6k alkotjdk, mig a GYES-
esen/GYED-en levok 7,7%-ban alkotjdk a sokasdgot. Az egy€b inaktiv keres6k, a
munkanélkiiliek, a nyugdfjasok és a haztartdsbelieck 2% alatti részaranyiak
elenyészo.
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4. dbra: A valaszadok jogi helyzete (N = 556 6)
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Aktiv fizikai/szellemi dolgoz6 |

Tanul6 |

GYES/GYED-en 1évé |

Egyéb inaktiv kereso
Munkanélkiili

Nyugdijas |

Héztartdsbeli |1

Forrés: Sajat forrds (2017)

A kovetkez6 kérdésiink az dlland6 lakdhelyre irdnyult (5. dbra). A valaszadok
valamivel tobb, mint egyharmada védrosban, egyotode févarosban vagy megyei jogu
varosban él. A legkisebb csoportot a kozségben, faluban él6k alkotjak, részesedésiik
13,4%.

5. dbra: A mintat alkoté egyének lakohely szerinti megoszlasa (N = 556 f6)

@ Viros

37% m Fovaros

= Megyei jogu varos

» m Kozség, falu

Forras: Sajat forrds (2017)

A demogrifiai hattérvéltozok vizsgalatdnak utolsé kérdése a kitoltok jelenlegi
havi jovedelmi helyzetét kivanta feltdrni. A KSH 2017. évi adatai szerint a havi
brutté atlagkereslet 303 000 forint Magyarorszdgon. Ez alapjan 6 csoportot
alakitottunk ki a keresetekre vonatkoz6 vadlaszok alapjan, melyek a kovetkezok:
jelentdsen atlag feletti, atlag feletti, dtlagos, dtlag alatti, illetve jelent6sen dtlag alatti
jovedelmi személyek. A kitoltok valamivel kevesebb, mint egy 6tode vallotta, hogy
nincs jovedelme.

3.2. Ruhavasdrlasi szokdsok vizsgdlata a megkérdezettek korében

A vizsgalatban f6 szempont volt az, hogy valaki divat vildgdban, vagy a nem divat
vildgdban dolgozik-e, s igy milyen véleménnyel van a feltett kérdésekre. A
divatvilagban dolgozdk 88 fével, a nem divatvilagban dolgozék pedig 468 fovel
vannak jelen a kiértékelésben.

Az elsé ruhavdsarlasi szokdsokkal kapcsolatos kérdésnél arra voltunk
kivancsiak, hogy a kitoltok milyen rendszerességgel vésarolnak ruhédkat. A
kiértékelés utan kideriilt, hogy a divatvildgban dolgozék tobbsége, azaz 38,6%-a
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havonta tobbszor, illetve hetente is nagy szdmban véasdroltak maguknak ruhdkat. A
nem divatvilagban dolgozék helyzete viszont mdsként alakult. Itt a beérkezett
valaszok kozel 40%-a azt vallotta, hogy havonta védsdrol. A havonta tobbszor vilaszt
kevesebben, a vidlaszadék harmada jelolte be. A divatvildgdban dolgozék csupdn
2,3%-a vaséarol félévente egyszer, havonta 6tode, szezondlisan egyszer 3,4%,
naponta pedig senki nem vésdrol koziilik ruhdkat. A nem divatvildgban dolgoz6k
vilaszadédsanak szama ugy alakul, hogy kozel 6todiik szezondlisan egyszer, félévente
egyszer, hetente és naponta csak elenyész6 szimban vdsdrolnak ruhdkat (6. dbra).

6. dbra: A divatvilagban és nem divatvilagban dolgozék vasarlasi
rendszerességeik megoszlasa (N = 556 f6)

Nem divatbeliek | 21% 8

Divatbeliek 32%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Szezondlisan egyszer # Naponta = Hetente * Havonta tobbszor ® Havonta ®Félévente egyszer
Forrés: Sajat forrds (2017)

A kovetkezd kérdésiinkkel arra szerettiink volna valaszt kapni, hogy manapsag
az emberek hova jarnak, illetve, hogy honnan szerzik be ruhdikat. A
vélaszlehetéségeket a szakirodalmamban leirt bolti kiskereskedelmi formdk alapjdn
allitottuk 0ssze. Ebben az esetben a megkérdezettek egyszerre tobb vdlaszlehetdséget
is megjelolhettek, emiatt a szdzalékos értékek azt jelzik, hogy a minta dsszességének
hédny szazaléka vélasztotta az egyes lehetségeket.

A beérkezett valaszok kiértékelése utdn a kovetkezd kovetkeztetések vonhatok
le. Mindkét csoport kimagasléan a bevdsdrlékdzpontokban védsdrolnak maguknak
ruhdkat, a divatvildgban dolgozék majdnem 90%-a, mig a nem divatvildgban
dolgozdk tobb, mint haromnegyede vdlasztja ezt. A legnagyobb eltérést az internetes
vasdrldsok megoszldsa mutatja. Ez abbdl is eredhet, hogy aki nem a divatvilagban
dolgozik, nincs teljesen tisztdban a kindlt termékekkel, anyagaikkal, méreteikkel, igy
ok inkdbb a fizikdlis boltokban szeretik megtapintani, felprébdlni, megvésarolni a
ruhdikat. Mig a divatvildgban dolgoz6k kozel 60%-a, addig a nem divatvilagban
dolgozdk kevesebb, mint fele vallotta azt, hogy interneten szerzi be oltozetét (7.
dbra).

Fontosnak tartottuk megvizsgalni még, hogy az emberek dltaldban mennyi id6t
szdnnak ruhavisarlasra. Ebbol kideriilt, hogy a divatvildgban dolgozdk €és a nem
divatszakmdban levok is 31-60 percet toltenek ruha-védsdrldssal egy alkalommal. A
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8. dbrdbdl kideriil, hogy a divatviligban dolgozék hosszabb idét toltenek el
vésdrldssal, mint aki nem ebben a szakmdban tevékenykedik. Léthatd, hogy a
divatvildgban dolgozdk fél és két 6ra kozotti intervallumban szerzik be a szdmukra
sziikséges ruhadarabokat. Ez abb6l adédhat, hogy 6k jobban szemiigyre veszik az
adott bolt teljes kindlatit, mivel szimukra nagyon fontos a divatos megjelenés és ez
tobb id6t vesz igénybe.

7. dbra: A divatvilagban és a nem divatvilagban dolgozok vasarlasanak helye
(N =556 f6)

Hasznaltruha iizletekben — 27,7%

25,4% = Divatvildgban dolgozok
Fhersien W 26,1% Nem a divatvildgban dolgozék
Interneten
Butikokban
Aruhdzakban
Bevasarlokozpontokban

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Forrés: Sajét forrds (2017)

8. dbra: A vasarlasra szant id6toltés (N = 556 £6)

Divatvildgban dolgozék = Nem a divatvildgban dolgozdk

Gl 36,4%
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0%

12,5%

15 percnél 16-30 percet 31-60 percet ~ 61-120 percet 121 percnél
kevesebbet tobbet

Forrds: Sajét forrds (2017)

A vilaszokbdl arra is kerestiik a vdlaszt, hogy a kitoltok egy vdsarlds alkalmaval
mennyit koltenek 6ltozkodésre. A 9. dbra megmutatja, hogy elég nagy eltérés van a
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két kitoltdi réteg valaszait tekintve. Elmondhat6, hogy a divatvildgban dolgozék
35%-a egy vasdrlds alkalmdval 10001-20001 forint kozotti sdvban koltenek, mig a
nem divatbeliek kozel fele, pedig 5001-10000 forintot szédnnak egy vdsdrlds
alkalmaval ruhdzkoddsra. A mésik érdekesség, hogy a divatban dolgozok majdnem
otode, 20001 és 30000 forint kozott kolt, mig a nem divatbeliek csupdn tizede szén
ennyi pénzt rd. Ezek a kiilonbségek abbdl adédhatnak, hogy egy divatosabb,
markésabb ruha beszerzése nagyobb koltségekkel jarnak, mint egy kevésbé ismert,
vagy madrkajelzés nélkiili termék. Nem elhanyagolhat6, hogy a divatvildgban
dolgozéknak nagyobb hangsilyt kell fektetni a kiilsejiikre, igy ruhdzkoddsukra is,
mivel nekik minden nap gy kell kimenniiik az utcdra, mintha a kifut6n lennének.

9. dbra: Az egy vasarlas alkalmaval elkoltott pénzosszeg (N = 556 £6)

Divat vilagban dolgozo Nem divat vilagbhan dolgoz
1,1% - m 50 ezer Ft felett
57% | 5,7% L
9,4% ® 30-50 ezer Ft
10,5%
foi% 20-30 ezer Ft
33,0%
10-20 ezer Ft
26,5%
48,5% 5-10 ezer Ft
35,2%

5 ezer Ft alatt

Forras: Sajat forras (2017)

Fontos elemezni azt is, hogy a havi kiadds tekintetében hogyan oszlik meg a
divatvildgban és nem a divatvildgban dolgozék koltési sajatsdgai. A KSH adatai
szerint a 2016-0s év els6 felében 2230 forint volt a magyar lakossdg egy fore juté
havi fogyasztési kiaddsa ruhdzati cikkekre és libbeli termékekre (KSH, 2016). A 10.
dbrdrdl leolvashatd, hogy ez az dllitds nem igazdn dllja meg a helyét, mivel a
megkérdezettek korében, legnagyobb aranyban, azaz 22% és 32%-ban azt vallotta,
hogy 5001-10000 forint kozott koltenek havonta.

A divatvilagban dolgozdék kozott nem ritka, hogy 50001 forint felett adnak ki
egy hénapban ruhazkoddsra, ezzel ellentatben a nem divatvildgban dolgozék csupédn
3%-a kolt ennyit. A kevesebb, mint 5000 forintot koltok kozott is nagy eltérés van a
két csoport tekintetében. A divatvildgban dolgozdk tizede, mig a nem a divatvildgban
dolgozok egyharmada kolt ennyit egy hénapban ruhdzkodésra.
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10. dbra: Havi kiadas a ruhazati termékekre vonatkozéan (N=556 f6)

Nem divat viligban dolgozok Divat viligban dolgozok
32% ® 50 ezer Ft felett
4,3% ,
9,1% (NS
2% # 30-50 ezer Ft
27,6% 11.3%

21,6% #20-30 ezer Ft
10-20 ezer Ft

5-10 ezer Ft

31,8% - 20,5%

m 5 ezer Ft alatt
Forrés: Sajét forrds (2017)

Elmondhaté tehdt, hogy a nem divatvildgban dolgozok kevesebbszer jarnak
vasédrolni és kevesebbet koltenek ruhazkoddsra, mig a divatviligban dolgozdk
tobbszor mennek el vdsarolni €s ekkor tobbet koltenek el egy adott termékre. Ez
abb6l ered, hogy aki a divatviligban dolgozik jobban oda kell figyelnie
oltozkodésére, a markdk szerepe nagyon fontos ebben a vildgban. Itt igymond a
miérka teszi az embert azza, aki. Mig a hétkdznapi ember szdmdra, aki nem a
divatvildgban dolgozik nem annyira fontos az, hogy drdga, markds ruhat hordjon.

Ezen kérdésnél fontosnak tartottuk megvizsgalni, hogy a nok €s a férfiak kozott
van-e szamszertsitheto kiilonbség. Anyagunkban a férfiak esetét mutatjuk be, mivel
itt taldltunk érdekes, meglepd valaszokat (/1. dbra). A divatvilagban dolgoz6 férfiak
10000 forint alatt nem koltenek havonta ruhavdsarldsra. 10001-20000 forint kozott
is kevesen, csupdn 7,1%-uk ad erre. A 20001-30000 és az 50000 forint feletti
kategériat a divatvildgban dolgoz6 férfiak kozel 30%-30%-a valaszolta. A legtobb
beérkezett vilasz alapjan megdllapithatd, hogy a divatviligban dolgozé férfiak
tobbsége, azaz tobb, mint harmada a 30001-50000 forint kdzotti sdvban kolt. A nem
divatvildgban dolgozé férfiak havi koltési sajatossdgai viszont teljesen ellenkezden
alakultak. Az adatokbdl kideriilt, hogy a nem divatviligban dolgoz6 férfiak
tobbsége, azaz kozel 40%-a 5001-10000 forintos tartomédnyban szén egy hénapban
ruhdzkodédsra. Harmaduk kevesebb, mint 5000 forintot és 6tddiik 10001-20000
forintot kolt. Ahogy novekednek a meghatdrozott drkategéridk, tgy csokken a nem
divatvildgban dolgozé férfiak ardnya, tehat 0k nem szeretnek mélyen a zsebiikbe
nyilni. 20001-50000 forint és afeletti kategdridban a kitoltdk szdma elenyészo.



152 o Csipkés M. — Javor J.

11. dbra: A divatvilagban és nem divatvilagban dolgozok havi vasarlasi
sajatossagai (N = 58)

50 ezer Ft felett ~ 30-50 ezer Ft = 20-30 ezer Ft = 10-20 ezer Ft m5-10 ezer Ft ®5 ezer Ft alatt

{

Divat vildgdban dolgozék 28,6 % 35,7%

4,5%
Nem divat vildgéban dolgozék ' 4,5%
68

1

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Forras: Sajat forrds (2017)

Megéllapithaté az a tény, hogy divatvildgban dolgozé férfiak tobbet koltenek
ruha vésdrldsara, mint nem divatvildgban dolgozé tarsaik. Ez az eredmény azért
alakulhatott igy, mivel az atlagos férfiak, akik nem a divatvildgban nem szeretnek
gyakran ruhat vésarolni. Ok az iizletekben inkabb a miiszaki osztdlyon, illetve a
szerszamok elott toltenek el tobb idot és ki is probaljak azokat. A ruhanemiiket
azonban mdr sokkal gyorsabban szerzik be, célirdinyosan végigszaladnak az
osztdlyokon, amit elterveztek azt fogjdk megvenni. Ha nincs az adott termékbdl, amit
a vésdrlas elott elterveztek, hogy meg fognak venni, akkor simén hatat forditanak és
haza mennek iires kézzel. Ezzel szemben a divatvildgban dolgozé férfiaknak nagy
hangsilyt kell fektetniik mindennapi o0ltozkddésiikre, tobb ruhdval kell
rendelkezniiik, mint egy atlagos férfinak. Ugymond egy szettet, csak egyszer viselhet
egy adott eseményen. Mig a divatvildgban dolgozé férfiak szdmdra fontos, hogy
markds ruhdkat viseljenek, addig a nem divatvilagdban dolgoz6 férfiak nem tartjak
ezeket lényegesnek.

3.3. A vésarldst befolydsol6 tényezok és markaismeret

Ebben a részben fogjuk bemutatni az dltalunk vizsgalt két csoportra vonatkozo
vésdrldst befolydsol6 tényezdket, illetve azt, hogy mennyire ismerik az altalunk
megkérdezett markdkat. Kérdoiviink 0sszedllitdsa sordn arra torekedtiink, hogy az
olcsébb arkategoridtél a dragdbb kategéridig vizsgdljuk meg a divatvildgban
dolgozék és nem divatvildgban dolgozék elképzeléseit az dltalunk felsorolt
markdkkal kapcsolatban. Ezeket tigy alakitottuk ki, hogy a ruhdzati piac szegmensei
koziil mind megtaldlhaté legyen benne. Azért vélasztottuk ezeket a markdkat, mert
ezekkel jol lehet az adott csoportot szemléltetni.

Az egyi kérdésében azt virtuk az egyénektol, hogy értékeljék 1-tdl 5-ig terjedd
skdlén, hogy egy ruhadarab vidsdrldsakor mennyire befolydsoljdk ket a kbvetkezo
tényezok: az dr, a mindség, a markanév, az egyediség, a rekldmok, illetve a masok
véleménye. Az dr és a mindség vilaszait kielemezve szinte megegyez6 adatokat
kaptunk mindkét dltalunk vizsgdlt csoport tekintetében. Eszerint megdllapithatd,
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hogy mindkét tényezd nagyban szabélyozza az egyének ruhavasarldsi szokdsait. A
madrkanév vizsgélata soran leszogezhetd, hogy a divatvildgban dolgozdk vasarldsdra
nagy hatdssal van a markék szerepe, mig a nem divatvildgban dolgoz6k szdméra nem
fontos az, hogy markds ruhdkat viseljenek. A rekldmok és a masok véleményének
befolydsoldsdnak vizsgdlata sordn sziilettek a legmeglepdbb eredmények. Ebbdl
kideriilt, hogy egyik csoportra sincsenek hatdssal a reklamok, illetve nem adnak
mdésok véleményére. Ebben a kérdésben a legnagyobb eltérést az egyediség
vdlaszainak vizsgdlata mutatta. A divatvildgban dolgoz6k 75%-a adott 4 és 5 pontot,
mig aki nem a divatban tevékenykedik csupdn fele torekszik arra, hogy egyedi
legyen. Ez az eltérés abbdl is adédhat, hogy a divatvildgban dolgozéknak nagyobb
hangsilyt kell fektetniiik kiilsejitkre, mivel divateseményen valé részvételnél a
legfontosabb az, hogy valaki egyedi legyen.

A masik kérdésben arra voltunk kivéncsi, hogy az alanyok mennyire ismerik az
altalunk valasztott és megkérdezett markdkat, melyek a ruhdzati piac szegmenseit
alapul véve vilasztottuk ki (/2. dbra). A felmérésbdl az deriilt ki, hogy a H&M-et és
a ZARA-t €s a Dolce & Gabbana-t mindkét csoport ismeri €s vannak koztiik olyanok
is, akiknek ez a kedvence is egyben. A divatvildgban dolgozék és a nem
divatvilagban dolgoz6k kozott nagy eltérés tapasztalhaté a COS vizsgdlata sordn. A
COS a H&M Group egyik prémium mindségli ruhdkat drusit6 mdarkdja, amely
Magyarorszdagon jelenleg egy budapesti iizlettel rendelkezik. A divatviligban
dolgozék 6tdde, mig nem a divatvildgban dolgozok, tobb mint 60%-a nem ismeri ezt
a markat. A Givenchy-t és az Alexander Wang-et a divatvildgban dolgozék majdnem
90-90%-a ismeri, és itt az is észrevehetd, hogy tobb egyén is a kedvencének jeldlte
Oket. Mig a nem divatvildgban dolgozdk kozel 70-70%-a vallotta gy, hogy hallott
mdr ezekrdl a markdkrol.

A masik szembetiing nagy eltérés a Vetements marka kapcsdn észlelhetd. Ez a
francia brand elég dj, 2009-ben alapitottdk. Ezért sem meglepd, hogy a nem
divatvilagban dolgoz6k, tobb mint 70%-a nem hallott még réla. Ezzel ellentétben a
divatvilagban dolgozdk 40%-a nem ismeri a Vetements-et. A legmeglepdbb eltérést
az utols6 marka, azaz a Supreme felmérésének eredményei hoztik. Azt gondolhattuk
volna, hogy ezt tobbségben a divatvildgban dolgozdk ismerik, azonban a vélaszokbdl
kideriilt ennek az ellentettje. Az értékelés utdn kideriilt, hogy a divatvilagban
dolgoz6k mindossze 80%-a, mig a nem divatvildgban dolgoz6k 100% ismeri, hallott
mér a markardl.

Az eredmények alapjdn meglepddtiink, mivel a divatvildgban dolgozék
védlaszainak kiértékelése sordn nem deriilt ki, hogy mi a kedvenc markijuk a
felsoroltak koziil. Ez abbdl ad6dhat, hogy a divat folyamatosan véltozik, igy vele
egyiitt a divatvildgban dolgoz6 emberek izlése is és nem alakul ki benniik egy olyan
madrka, ami a kedvenciik lehet.
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12. dbra: A divatvilagban dolgozok (A) és nem a divatvilagban (B) dolgozdk
markaismerete (N = 556 f6)

(A) Ismeri Nem ismeri m Kedvence
Supreme 69,32% 22,73%
Vetements 54,54% 38,64 %
Alexander Wang 86,36 %
Givenchy 87,50 %
Dolce & Gabbana 92,05 %
COS 75 %
ZARA 79,55%
H&M 88,64 %
0% 20% 40% 60% 80%
(B) Ismeri Nem ismeri Kedvence
Supreme 55,55% S
Vetements 28,00% 71,79 %
Alexander Wang 68,80% 31,20%
Givency 73,72% 26,07 %
Dolce & Gabbana 95,51 %
COS 36,97 % 62,60 %
ZARA 87,39% «
H&M 71,35% 22,22°

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Forrés: Sajat forréds (2017)

A kovetkezd kérdésiink vizsgdlata sordn arra voltunk kivédncsi, hogy a felsorolt
markdkrél mit gondolnak a kitoltok, mi jut esziikkbe el6szor, ha meghalljdk a feltett
dllitdsokat. A szempontok a kovetkezOk voltak: divat, minéség, kényelem,
egyediség, alacsony dr, megfizethetetlen, extravagans, fiatalos és elegédns. A ,,divat”
sz6 hallatin meglepd médon a divatvilagban dolgozék €s nem a divatvildgban is
tobbségében gy vélekedtek, hogy a ZARA a legdivatosabb a felsoroltak koziil. Ez
meglep6 szdmunkra, mivel nem gondoltuk volna, hogy a divatvildgban dolgozéknak
ez lenne az dllaspontjuk. Amire szamitottunk volna az az Alexander Wang, de ezt
csupan a divatviligban dolgozék otode vilaszolta. Mindség szempontjabdl a
divatvildgban dolgoz6k a Givenchyrél, a nem divatvildgban dolgozdk pedig a Dolce
& Gabbanar6l gondoljdk azt, hogy ezek rendelkeznek a legmindségibb
termékkindlattal. A kényelem szempontjdb6l megegyezik a két tdbor nézépontja.
Mindkét csoport jelentds tobbsége a H&M vilaszlehetoséget jelolte be. Az
egyediség kérdése kapcsan a divatvildgban dolgozék az Alexander Wanget, mig a
nem divatviligban dolgozék a Dolce & Gabbanat ikszelték be. A kovetkezd
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szempont vizsgdlata soran mindkét csoport kozel 100%-100% valaszolta ugyan azt.
Ugy gondoljak, hogy a felsorolt mérkak koziil a H&M rendelkezik a legalacsonyabb
drakkal. Ez nem meglep6, hisz a megkérdezett markdk kivélasztasakor figyeltem
arra, hogy a legolcs6bbtdl a legdragdbbig szerepeljenek a kindlatban, illetve, hogy
minden ruhdzati piaci szegmens képviseltesse magat. A divatvildgban dolgozok és
nem a divatvildgban dolgozok is hasonléan vélekednek a kovetkez6 allitds kapcsan.
Ugy vélik, hogy a legdrigdbb a Dolce & Gabbana, szerintik ez a marka
megfizethetetlen kategdria.

Azt, hogy melyik a legextravagdnsabb a felsoroltak koziil azt a vélaszt kaptuk,
hogy a divatvildgban dolgozok szerint az Alexanger Wang, mig a nem divatvildgban
dolgozdk koziil a Dolce & Gabbanat.

Utols6 eldtti perspektiva a fiatalossag volt. A divatvildgban dolgozo6k szerint az
Alexander Wang a legfiatalosabb marka a felsoroltak koziil. A nem divatvildgban
dolgozok gy vélekedtek, hogy a H&M-et jelolik e szempont vizsgalata sordn. Arrdl,
hogy mit gondolnak a kitoltok, melyik a legelegdnsabb marka a két csoport vélaszai
eltérnek. Megallapitottuk, hogy a divatvilagban dolgozék tobbsége szerint a Dolce
& Gabbana, mig a nem divatvildgdban dolgozok szerint a ZARA a legelegdnsabb
mirka. A felsorolt szempontok kozott a legnagyobb eltérés a divatvildgban és nem
divatvildgban dolgozdk kozott a fiatalos jelz6 vizsgdlata sordn volt tapasztalhaté (/3.
dbra).

13. dbra: A divatvilagban dolgozok és nem divatvilagban dolgozok fiatalos
jelzd iranti megoszlasa a felsorolt markak tekintetében (N = 556 f6)

0% 48,9 % Divatvildgban dolgozdk Nem divatvildgban dolgozdk

(]

40% 29,3%

o 28,4%

30% 25,0% 26,1%

. 9,1%
5,7% yL70

10% 45% S1%  43%  43% 11% Lo | 30% 3,6%

0% >

H&M ZARA COS  Alexander Dolce & Givenchy Vetements Supreme
Wang  Gabbana

Forrds: Sajat forrds (2017)

Tehét levonhaté az a kovetkeztetés, hogy a divatvildgban dolgozdk €s nem
divatvildgban dolgozdk izlésvildga kozott nincs akkora nagy kiilonbség, mint azt
gondoltam. Tobb dllitds vizsgdlata sordn is majdnem azonos szimban vélaszoltak a
feltett dllitdsokra. Az viszont nagy meglepetés volt szdmunkra, hogy a divatvildgban
dolgozok tobbsége a ZARA-t vélasztotta a ,,divat” sz6 hallatdn. Inkdbb a tobbi,
fels6bb kategorids divathdzakat vartam valaszul, mint példdul az Alexander Wang,
a Dolce & Gabbana vagy a Givenchy. Tovabbd meglepetésként ért az is, hogy a
divatvildgban dolgozék koziil szinte alig vdlasztotta valaki a Vetements vagy
Supreme markdkat.
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Az utolsé vizsgdlati szempont az volt, hogy a divatvildgban dolgozék és nem a
divatviligban dolgozék mennyire tartjdk magukat divatosnak, mennyire
6ltozkodnek a mai trendeknek megfeleléen.

Az ide vonatkoz6 kérdés skdlds kérdés volt, ahol dllitdsokat fogalmaztunk meg,
ami alapjdn a vdlaszadéknak 1-t6l 4-ig terjed6 skéldn kellett eldonteniiik, hogy
mennyire értenek egyet azokkal. Az 1. skdla azt jelentette, hogy egydltaldn nem értek
egyet, a 4. pedig a teljesen egyetértek funkciot jelolte. Az dllitdsok a kovetkezok
voltak: szeretek divatosan Oltozkodni; szeretek ruhdkat, kiegészitOket vdsarolni;
kovetem a divatot; diktdlom a divatot; szimomra fontos, hogy kiilonleges, egyedi
ruhdkat viseljek. A divatvilagban dolgozdék kozel 85% értett azzal egyet, hogy szeret
divatosan 61tozkodni, viszont a nem divatviligban dolgozdék csupan 70% vallotta
ugyan ezt magdrdl. A szeretek ruhdkat, illetve kiegészitoket vasdrolni allitdsunkra a
divatvilagban dolgozék 90 szdzalékuk, mig a nem divatvilagban dolgozdk 75%-a
értett egyet ezzel a kijelentéssel. Elmondhatd, hogy a divatvildgban dolgozék kozel
60%-a, mig a nem divatvildgban dolgozdk 40%-a koveti a divatot. A vélaszok kozti
legnagyobb eltérést anndl a kérdésnél tapasztaltunk, amikor arra voltunk kivancsiak,
hogy a vélaszadék mennyire diktdljdk a divatot. A divatvildgban dolgozék 45%-a
vallotta igy, hogy diktdlja a divatot, mig a nemdivatvildgban dolgozdk csupén tizede
valaszolt igy erre az dllitdsunkra. Ez nem meglepd, hiszen pont a nem divatvilagban
dolgozék azok, akik inkdbb kovetik a divatot, minthogy diktdljadk azt. Utolsé
allitdsom arra iranyult, hogy mennyire fontos a kitoltoknek, hogy egyedi ruhdkat
viseljenek. Ez alapjdn kideriilt, hogy a divatviligban dolgozdk 70%-dnak, mig a nem
divatvilagban dolgozék 40%-dnak fontos az, hogy divatos, egyedi ruhdkat
hordjanak. Megdllapithat6é tehdt, hogy a divatviligban dolgozék majdnem 85%-a
vallja magét divatosnak, mig a nem divatvildgban dolgozék 67,5%-a vélasztotta azt
a lehetéséget, hogy divatos, a mai trendeknek megfeleléen 6ltozkodik (/4. dbra).

14. dbra: A divatvilagban és nem divatvilaghan dolgozok divatossaganak
vizsgalata (N =556 £6)

Nem gondolja magat d:ivatosrilak | Digvatosnlak gor?dolja rlnagét
Nem divatvildgban dolgoz6 32,50% ' 67,50 %
Divatvildgban dolgozé  15,90% 84,10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Forras: Sajét forrds (2017)
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4. Kovetkeztetések és javaslatok

Az eredményeket Osszegezve elmondhat6, hogy a divatviligban és nem
divatvildgban dolgozék vdsdrldsi szokdsaik eltérnek, viszont a két csoport kozott
nem akkora nagy az eltérés, amire szamitottam. A kiértékelés utdn kideriilt, hogy a
divatvildgban dolgoz6k tobbsége, kozel 40%-uk havonta tobbszor, illetve hetente
harmaduk vdsdrol magédnak ruhdkat, kiegészitOket. Ezzel ellentétben a nem
divatvildgban dolgozdk azt a tendencidt mutatjak, hogy 6k csak havonta, vagy annél
ritkdbban, szezondlisan szerzik be ruhadarabjaikat.

A megkérdezettek mindkét csoportjar6l kideriilt, hogy azonos id6t szdnnak
ruhavésérlasra. Ez annak koszonhetd, hogy a mai rohané vildgban egyre kevesebb
idejiik van az embereknek id6t szdnni ezekre a dolgokra. Viszont az meglepd volt
szdmomra, hogy a divatvildgban dolgozék is a 31-60 perces intervallumban
vésdrolnak.

Levonhaté az a kovetkeztetés, hogy a divatvildgban dolgozék tobbszor mennek
el vésdrolni és ekkor tobbet koltenek el ruhdzkoddsra, mig a nem divatvildgban
dolgozék kevesebbszer jarnak viasdrolni és kevesebbet koltenek el egy adott
termékre. Ez abbél ered, hogy aki a divatvildgban dolgozik jobban oda kell figyelnie
Oltozkodésére, a markdk szerepe nagyon fontos ebben a vildgban. Itt igymond a
maérka teszi az embert azzd, aki. Mig a hétk6znapi ember szdmdra, aki nem a
divatvildgban dolgozik nem annyira fontos az, hogy drdga, mérk4s ruhét hordjon.
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