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A sajtoban és a boltok polcain (j fo-
gyasztasi cikkek szazaival talalkozha-
tunk évrl évre. Ezek legtobbje ku-
darcra van itélve, hatalmas veszteséget
okozva készit6iknek és forgalmazoik-
nak. A piacot aruval ellaté cégek jol
tudjak, hogy az Uj termékek sikerének
egyik titka az elsd vasarlok megnye-
rése. Az Uj termékek kiprébaldi lénye-
gi szerepet jatszanak a termékek élet-
ciklusénak alakitasaban. A korai vevék
vasérlasai ezen kivil készpénzt hoznak
a cégnek, amely tiirelmetlendl vérja a
termekfejlesztés koltségeinek megté-
rilését.

Az (jitdknak torténd sikeres értéke-
sités emellett hozzajarulhat a piacve-
zet6i pozicio kivivasahoz, apotencialis
versenytarsak ellen pedig hatékony
akadalyokat képezhet, kikiiszobdlve a
részpiacra valé konnyl belépésiiket.
Az (jitok a termékre vonatkozo fontos
informacioval is ellatjak a gyartot, ja-
vitasi igényekre vagy hibakra deritve
fényt, s mindezt persze elég koran a
kés6bbi katasztrofak megel6zéséhez.
Veégll, de nem utolsdsorban a legko-
rabbi vevék segitik a termék elterjedé-
sét a kés6bbi vasarlok korében, legiti-
mitast adnak az arucikknek a fogyasz-
tok széles taboraban.

Vizsgélati modszer

A fogyasztoi viselkedést kutatd szak-
emberek sok figyelmet szenteltek an-
nak, hogy megértsék az els6 vasarlok
magatartasat. A szakirodalom az elfo-
gaddkat csoportokba sorolja, melyek
kozétt szignifikdns kiilénbség van a

viselkedést, az attit(idoket és mas jel-
lemz06ket tekintve. A csoportok elkii-
lonitéséhez legtdbbszor el6re megha-
tarozott mércét hasznélnak, elkilonit-
ve az ,,0jiték”, a ,korai elfogaddk”, a
»korai és kés6i tobbség”, valamint a
déskutatd hasznalja a vallalati szakem-
berek altal is el6szeretettel alkalmazott
madszert, amely az innovacio szintjét
az elfogadas idejével kozeliti. Ez a meg-
kozelités kemény kritikékat kapott mind
elméleti, mind médszertani oldalrol:

 az innovacids készséget azonositja
az elfogadas id&pontjaval, ami ko-
rantsem mindig helytallo;

* akiilénbdzo vizsgalatok 6sszehason-
lithsara nem nyilik lehet8ség;

* a kijelentések érvényességét és meg-
bizhatosagat nem lehet megallapitani;

* az altalanositas lehetdsége sosem ter-
jed tdl az adott tanulmany keretein;

* az eljaras nem teszi lehet6vé az el6-
rejelzést;

« az informaciokat a megkérdezettek té-
ves emlékezete, félreértések torzitjak.

Egy maés teriileten (életstilus, attit(i-
dok vizsgalata) mar jol bevalt kozvet-
len modszer a részpiaci innovacios
készség mérésére: a személyes interju.
Goldsmith és Hofacker kifejlesztett és
tesztelt egy rovid, de érhet§ skalét,
amit az innovacios hajlandosag méré-
sére a piackutatok is jol tudnak hasz-
nalni egy adott arukategoriaban (pl.
film, élelmiszer, ruhazat). A tovabbi-
akban ennek leirdsa és a hasznalat be-
mutatésa kovetkezik.
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k” a fogyasztasi cikkek piacan

Az innovécids skala

Az itt ismertetett tanulmany a ruhazati
divatcikkek piacan keresi akorai Ujitok
csoportjat. Ezt a teriiletet gyakori in-
novaciok jellemzik, és akorai Uj vevék
jol elkilonithet6k. A kutatdk viselke-
dési jellemzbket hasznaltak ismérv-
ként, tobbféle elemzési modszer alkal-
mazasaval egy hat elem(i skalat sike-
rilt elkdloniteni. (1. tabla)

A vizsgalat és eredménye

Sajat keziileg kitdltend6 kerd&iveket
osztottak ki 135 (40 év atlagéletkoru)
nének egy kisvaroshan, az Egyesiilt
Allamok déli részén.

A kérdéiv 6tfokozatl Likert skalan
mérte az innovacids készséget. Ezek
utan tobb formaban megkérdezték a
valaszaddkat, milyen gyakorisaggal
fordul el6 naluk egy-egy a divattal
0sszefliggd viselkedésforma (valaszle-
het6ségek: ,,nagyon gyakran”, ,,gyak-
ran”, ,,néha”, ,alig”, ,,soha”). Tovabbi
kérdések érdekl6dtek a megkérdezet-
tek médiadkrol valo véleményérdl va-
lamint arrol, hogyan viszonyulnak a
ruhdzkodashoz, a divathoz és a ruha-
vasarlashoz. Szintén rakérdeztek a ru-
havasar] asok gyakorisadgara és a ha-
vonta ilyen célra elkoltott dsszeg nagy-
sagara.

Az innovéaciés skala, vevécsoportok

a divathoz val6 viszony alapjan

Az innovéacios skalan felvett értékek 6
és 27 kozott mozogtak, az atlag 16,6,
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a médian 17 volt. A kénnyebb vizsgal-
hat6sag érdekében a kutatok a kapott
értékek alapjan két csoportra osztottak
a fogyasztokat. A megkérdezett n6k
14 szazalékat tekintették korai vasar-
I6nak. Az 6 pontszamik 21 vagy annal
tébb volt, vagyis minden kijelentéssel
teljesen vagy nagymértékben egyet-
értettek (negativ Kkijelentéseknél ter-
mészetesen forditott volt a helyzet). A
vélaszadok fennmaradd 86 szazaléka
alkotja a kés6i vasarlok csoportjat.

Divat, innovacidés készség,
demografiai jellemz6k és vasarléi
magatartas

A 2. tdbla a korai és kés6i vasarlok
kozti kilonbséget mutatja kor, képzett-
ségi szint, a haztartas jovedelme, a ru-
havasarlas gyakorisaga és a ruhéazatra
koltott havi dsszeg fuggvényében. Az
Ujonnan divatba jott ruhafélék korai és
kés6i vasarloi kozott demografiai téren
csekély kilonbség mutatkozik. Ez a
tény azt sugallja, hogy a divatos 6lt6-
zék korai vasarldinak szegmensét nem
demografiai jellemz6k alapjén lehet el-
kuloniteni a kés6i vevéktdl, a kilonb-
ség inkabb a hasznalat intenzitasaban
rejlik.

A jovedelem és a korai vasarlasok
kozott fennalld pozitiv korrelacio lo-
gikus, hiszen a divatkévetés nem kevés
pénzbe kerll. Meghokkentd ugyanak-
kor a korrelacio gyenge volta. A ke-
vesebb jovedelemmel rendelkez6 nék
a jelek szerint majdnem éppolyan fo-
gékonyak a divatra mint a gazdagab-
bak, minddssze az alacsonyabb arka-
darabokat. Az (jitok gyakoribb vasar-
lasrél tandskodnak, mint a kés6i ve-
vBk. Az elvarasokkal 6sszhangban az
innovativ ruhavésarlok tobbet kolte-
nek, mint a lemarad6 csoport. Az el-
6bbi csoport 73 szazaléka kolt 100 dol-
lart meghalad6é Osszeget ruhazati cik-
kekre havonta, ez az adat az utobbiak-
nal minddssze 40 szazalék.

Divat, innovaci6s készség, médiak

Harom kérdés azt firtatta, vajon milyen
gyakran néznek vagy olvasnak divatos
oltozkodesrdl szalé tévém(isort, Ujsag-
cikket a megkérdezettek.
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Utasitas:
Karikazza be az On viselkedését
leginkabb jellemz6 valasz szamat!

1. Altalaban én vagyok a kérnyezetem-
ben az utols6, aki megvesz egy éppen
divatba jott terméket

2. Ha meghallom, hogy egy Ujonnan
divatos aru kaphat6 a boltokban,
érdekl6dém a megvétele irant

3. Barataimhoz képest kevés divatos
dolgom van

4. Egy éppen divatos terméket akkor is
megveszek, ha el6zéleg még nem
hallottam réla

5. Kdrnyezetemben altaldban én vagyok
az utols6 a leguljabb divatok vagy
stilusok megismerésében

6. Az (j divatirAnyzatok tervezd@inek
nevét altalaban korabban tudom, mint a
tobbiek
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Megjegyzés: A 2., 4. és 6. szam, pozitivformaban megfogalmazott kijelentéseket
forditottan pontoztak, a hat valasz 6sszpontszama adja az innovaciés értéket

2. tabla
g . K6zépértekek
D_emogra”flal Korai ) Masok 6zépértéke
jellemzék alkalmazkoddk t ]
Kor 38,5 39,2 -0,21 -0,03
Képzettség 6,9 6,6 1,47 0,02
Haztartas 4,0 3,6 1,27 0,22*
jovedelme
vasarlas 2,5 2,0 2,30 0,41%
gyakorisaga
Havi 0sszeg 3,2 2,6 191 0,38**

*p<0,05 ** p<0,01 (kétoldali valoszinliség)

A i-tesztek eredményei és a korre-
laciok a 3. tablaban lathatok. Az els6
ilyen kérdés a divatlapokra vonatko-
zott. Az (jitdk 33 szdzaléka nyilatkoz-
ta, hogy ,,gyakran” olvas olyan maga-
zinokat, mint a vogue. A masik cso-
portnal ez az arany minddssze 4 sza-
zalék.

A divatrdl szol6 ajsagcikkek olva-
sésanak gyakorisagaban szintén jelen-
t6s az eltérés a két csoport kozott; az

Ujitok 39 szazaléka olvas gyakran ilyet,
mig a masik csoportnal ez csak 9 sza-
zalék.

Az innovativ csoport 56 sz&zaléka
nyilatkozott Ggy, hogy nagyon gyak-
ran, de legalabbis gyakran néz a témara
vonatkozo tévémdisort, mésok csak né-
ha toltik ilyennel az id6t, 42 szazalék
pedig egyenesen ritkan, vagy soha
nem. A médiakhoz vald viszony tehat
szignifikansan jellemzi a két csoportot.
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Kérdés

Milyen gyakran olvassa a Vogue-ot vagy

mas divatlapot?3

Milyen gyakran olvas divatrél sz6l6 cikket

Gjsagokban?3

Milyen gyakran néz 6lt6zkodésrél szolo

tévéml(isort?3

Milyen gyakran nézi meg,

tok-e a boltokban?3

aAz itt adott valaszok értékelése: 5=nagyon gyakran, 4=gyakran, 3=néha, 2=alig,
**p<0,01 (kétoldali valészinlség)

*p<0,05

Divat, innovaci6s készség,
bolti akcidk

A kovetkez6 hat kérdés a vélaszadok
fogékonysagat vizsgalta a kiskereske-
delmi boltokban inditott akciokra. Az
innovativ véasarlék gyakrabban lato-
gatjak a koérnyéken rendezett divatbe-
mutatokat és mas hasonld eseménye-
ket, slr(ibben vasaroljak meg a bemu-
tatott modelleket, illetve céltudatosan
keresik azokat. Az Ujitdk szivesebben
latogatjak azon (zleteket, ahol az el-
adok értenek az arusitott cikkekhez, s
gyakrabban igénybe is veszik azok se-
gitségét a valasztaskor. A kés6bbi ve-
vOk fenti kérdésekre adott valaszai
rendre alacsonyabb értéket (illetve ki-
sebb gyakorisagot) tiukroznek, a két
csoport kozotti kilénbség tehat itt is
szignifikansnak mutatkozott.

Divat, innovacidés készség, vasarlasi
magatartas

A csoportok kozotti kildnbség jol lat-
hat6 a vasarlasi magatartasban is, amit
szintén hat kérdés vizsgalt. A kutatdk
el6szor azirant érdekl6dtek, hogy a
megkérdezettek keverik-e divatosabb
és régebben vasarolt ruhadarabjaikat,
hasznaljak e azokat egymas kiegészi-
t6jeként. Majdnem mindenki tesz néha
ilyet, de az innovativ véasarlok sokkal
gyakrabban, mint a tébbiek. Az (jitok
ruhavasarlasainal a divatossdg sokkal
fontosabbnak bizonyult a praktikus-
sagnal. A kés6bbi vev6k még akkor is
inkdbb egy célszer(i 6lt6zék mellett
dontenek, haez adivat rovasara megy.
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hogy a
divatlapokban bemutatott ruhak kapha-

Korai Méasok
alkalmazkodok
3,6 24
3,9 29
3,7 2,7
3,6

Nem mutathat6 ki viszont Iényeges
differencia a két csoport kozétt abban,
hogy hasonloan gyakran vasarolnak di-
vatos ruhadarabokat leértékeléskor és
ritkan viszik vissza a mar megvett ter-
méket az Uzletbe.

Tapasztalatok

A tanulmany bemutatja a személyesen
kitoltott skala alkalmazéséat a véasarloi
innovacids készség megbizhatd elem-
zésének érdekében, egy adott termék-
csoport esetében. A cél nem konkrét
eredmények bemutatésa volt, csak az
eszkdz demonstraldsa. A minta nem
elég reprezentativ, ez dvatossagra int
az eredmények felhasznalasat illetéen.

A ruhazati boltok szdmara nagy je-
lent6ségli, hogy az innovator vevd
gyakrabban indul bevasarlo kordtra, s
tobbet is kolt el az lzletekben. Ez a
gyakoribb vasarlas felhivja a figyelmet
a naprakész arukészlet és a dekoracio
fontossagara. Az innovativ vevok
unalmasnak talalhatjak a bolt arukész-
letét, ha az nem valtozott legutobbi 14-
togatasuk Ota.

A tdmegkommunikaciohoz valo vi-
szonyukban az innovativak nagyobb,
céliranyos érdeklédést mutattak: az in-
novativ csoport egyrészt kénnyen el-
érhet6 a fenti eszkozokkel, masrészt
célszerd, ha a tbmegkommunikacioban
elhangzo reklamok és hirdetések is cél-
zottan nekik szolnak.

Az (jitok szamdra fontosabb a divat
a praktikumnal, s a divatos darabokat
kdénnyebben beillesztik meglévé ruha-
tarukba. Kiskereskedelmi szempont-

M&M
3. tabla
Kozépértékek
t r
3,94** 0,50%*
3,75** 0,37**
2,57** 0,44
2,5 4,20%*
1=soha

bol ennek sok stratégiai kdvetkezmé-
nye van. A teljes kollekciok elijeszt-
hetik az Ujit6 vasarlot, aki szivesebben
alakitja maga a kiilsejét. A divatossag
preferalasa a praktikussaggal szemben
a felt(inés fontossagara utal.

A divatbeli (jitd a jelek szerint el-
Gszeretettel hagyatkozik a boltok altal
rendezett akciokra, gyakran latogat di-
vatbemutatokat, s szivesen meg is va-
séarolja a latott termékeket. A boltban,
kirakatban kiallitott darabokat is ennek
figyelembe vételével célszer(i elren-
dezni. A prdbababak viseljék a legu-
jabb modelleket, a tradicionalisabb da-
rabok pedig a polcokon vagy fogaso-
kon kapjanak helyet, a kés6bbi vasar-
16k ott is megtalaljak.

Végiil, de nem utolsésorban, ha egy
bolt az Gjitok szegmensét akarja meg-
hoditani, akkor nagyon tigyeljen az el-
adok dltal nyujtott szolgaltatas atlagot
meghaladd szinvonalara. A kés6i va-
sérlok szeretnek maguk korilInézni, az
Ujitdk viszont szakeért6i tanacsra €s se-
gitségre vagynak egy jol képzett és ba-
ratsagos eladotol.

Az elméletkészitésben és azok tesz-
telésében érdekelt kutatok szdmara is
hatékony modszert kinél a fenti elem-
zés. Egyértelm( innovacios pontszé-
mokat kapunk; a kutaték szadmara le-
het6ség nyilik az innovacids készség
és mas jellemz6k (pl. véleményforma-
lasi befolyas, érintettség) dsszefliggeé-
seinek megallapitasara. A skala alap-
jan mérhetd a marketingmix kilénbo-
z6 elemeinek befolydsa az innovativ
fogyasztora.

Toth Gergely



