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Absztrakt: Napjainkban a divat szinte vilagszeragyszerepet tolt be az emberek életében. A
15-39 éves korosztaly kiemelt figyelmet fordit l&zzkbdésre és a trendi megjelenésre. Az Y és
a Z generacio esetében az emberek életének szgsmit képzi az Internet. Eppen ennek
kdszonhet a fast fashion termékek térhdditasa, hiszen nagyomsan tudnak alkalmazkodni a
pillanatnyi trendhez, az egyes darabok nagyon radédalatt eljutnak a kifutokrél a boltok
polcaira. Jelen tanulmany célja, hogy ismertes$asa fashion (izletek megjelenését, feltarja az
egyes Uzletek célcsoportjat, termékpolitikajat maghil a kiskereskedelmi sikerténslez
azonositasaval az olvaso elé tarja a versenyképetiiéat. Tanulmanyunkhoz az Inditex
csoport legmagasabban pozicionalt tagjanak, a MuassiDuttinak az egyik vez@vel
készitettink mélyinterjat. Mélyinterjink eredméngeerint a Massimo Dutti ledjib
célcsoportja az AB statuszu 25 és afeletti kordgzéion belil is, akik szivesen 6ltézkddnek a
konnyed elegancia jegyében. A marka kefilvielgicképp az interneti és a kirakatokbdl
tajékozodnak az aktualis kinalatrél, mely rendksd@éles és mély, hiszen izletenként korulbelil
4000 cikkelemet forgalmaznak. Mélyinterjunk alapgrasoljuk, hogy az Inditex csoport tdbbi
tagja is alkalmazzon olyan kivalé customer seryigaint amilyen a Massimo Duttira is
jellem, hiszen ez a ténygmnagymértékben befolyasolja a vasarléi dontéseket.

Kulcsszavak: fast fashion, versenyképesség, sikemdn
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1. Bevezetés

A fast fashion manapsag nagy népsgégnek orvend, és véleményiink szerint még
sokaig toretlen sikerrel lesz jelen a piacon. Autardnyunk célja, hogy feltarjuk
milyen tényesk befolyasoljak ezt, illetve mi teszi versenyképesszeket az lizleteket
a piacon. Kutatbmunkank soran kozelgétbbmegismerhettilk a fast fashion tzletek
milyenségét és feltartuk els@psikeriiknek a titkat, melyhez egészen a fast fashio
jelentésétl és megjelenését kezdtilk el vizsgalddni. A hazai és nemzetkozi
dokumentécidelemzés mellett kvalitativ kutatasi gzgdt, illetve SWOT analizist
alkalmaztunk. Egyéni mélyinterjut készitettiink asdiano Dutti Epénztarvezéjével,
melynek célja az volt, hogy a témaban jartas éddsutszemély segitségével keriljink
kozelebb az lzletek, az ott dolgozék és a vasamdkdennapjaihoz. Az interja
segitségével a ,kulisszak mogé” is betekintést mgittink, igy nagy segitségiinkre
volt a valédi sikerténydik feltdrasaban. A tanulmanyt szakirodalmi atteldagd
kezdtik, majd a fast fashion piaci helyzetét eletilezezen bellil megvizsgaltuk a
kinalati tendenciakat és elemeztik a versenyhadyizbteghataroztuk a célpiacot és
fogyasztéi magatartas vizsgalatot végeztink, majtertank a termékpolitika
ismertetésére. A marketingkommunikacié és a kiskerdelmi stratégia elemzése
utdn betekintést engedtiink kutatasunk eredményefbemodszer bemutatasat
koveten strukturdltan tartuk fel a kutatdsunk eredmény®lajd levontuk az
Osszegijtétt informaciok alapjan a kovetkeztetéseinket, egy Osszefoglalassal
zartuk tanulmanyunkat.

2. Szakirodalmi attekintés

2.1 A fast fashion

Tanulmanyunkban a divat meghatarozé széig fast fashion uzletek jellerdit, a
ruhaipar sajatossagait vizsgaljuk. A fast fashidiejézést azokra a ruhamarkakra
hasznaljak, amelyek nagyon rovididlatt jutnak el a kifutokrol az uzletekbe, hogy
mindig megfeleljenek a legujabb trendeknek. A Kallék altalaban a Fashion Week-
en bemutatott darabokon alapszanak. A fast faskibatvé teszi, hogy az atlag
fogyasztok is divatos ruhdkhoz jussanak medfizétideon. A fast fashion a ruhak
viszonylag alacsony é&ra, a fogyasztok vasarlasiyadak novekedése és a
vasarléerejuk ndvekedése miatt valt altalanossde(len-Erds — Kiszegi, 2017).
Ezek miatt jelent a fast fashion kihivast azokrdiwathazakra, akik szezononként
vezetnek be (j kollekcidkat (Haynes, 2020). A rphai szikséges megjelenése
roviddel Nagy-Britannia megalakuldsa utan, a X\éiazad végére telieés az ipari
forradalom révén terjedhetett el a készruha gyaftasden, 2016). Az Egyesilt
Allamok a XX. szazad végén az iparosodast kiemetes ruhaiparral rendelkezett,
majd, amikor a gyartds kezdett dragabba valni, ekiszzték a termelést olcsobb
munkaeével rendelkezd orszadgokba (Linden, 2016). Kezdetben a divatigaka
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gazdag elit szamara volt elérbietamely a demogréfiai és tarsadalmi-gazdasagi
valtozasok nagyobb mértéldifferencidlodashoz vezettek a ruhazati cikkekék@n,
valamint teljesen mas fogyasztdékhoz is (Choi, 2024juhéazati cikkek gyartasanak
kiszervezése és a fogyasztdi preferencidk megétorezetett a divatiparon belil a
fast fashion megjelenéséhez (Choi, 2014). A fastitm megjelenésével a fogyasztdk
képesek voltak olyan ruhdkat megvasarolni, mint andivathdzak kollekciéjukban
talalhatd, de az arak téredékéért (Kelememsgred Készegi, 2017).

A ruhazati iparban a fast fashion szerepe az elkéflévtizedben jelefisen megéit.

A mai kori fast fashion agazat a klasszikus értblem vett témegtermelés
elhalvanyulasa és az egyre novekwlivatszezonok szamanak novekedése
Osztdnzésére jelent meg az 1980-as évek kézepéa, @17)

Minden kiskeresketirendelkezik sajat halézattal, amely 6sszekapcsoljallalat és a
termék részeit, ezt nevezik ellatasi lancnak, naigtéutasi id a termék egész lancon
valé athaladasahoz sziikséges, beleértve a medsisdrl(Cline 2012). Az atfutasi
idének effajta megkozelitése rendkiviil fontos émgbs a fast fashion szempontjabal.

A fast fashion célja, hogy gyorsan allitsoti eihakat koltséghatékony médon, hogy a
lehet leggyorsabban reagaljon a valtozé fogyasztéi ielészt azonban gyakran
etikadtlan munkakodrilményekkel, negativ kérnyezetitdBokkal és természeti
erdforrasok kimeritésével érik el (Hyunsook, et al,2D1A munkasok ezekben a
gyarakban mérgézvegyi anyagok veszélyeinek vannak kitéve, melyé&kriitaciot,
kititést, légzési problémakat okozhatnak, bizonyeetekben akar halalhoz is
vezethetnek (Hyunsook, et al, 2013). A problémagyha divatipar Ggy probalja
nyereségét novelni, hogy csokkenti a gyartasraitfmttckiadasokat és mivel az ilyen
tipusi munka nem igényel magas képzettséget, a amat&ldknak alacsony bérrel
kell megelégedniik, annak érdekében, hogy jovededemjussanak, de vannak
sulyosabb esetek, mint a gyermekmunka vagy a kénysmka, amikor az emberek
egyaltalan nem kapnak semmit, illetve napi éleleéndéfgoznak (Hyunsook, et al,
2013). Az olajipar utan a fast fashion jarul hoz&zennyezéshez a legnagyobb
mértékben, példaul a folyok szennyezéséhez, kidinodzsiaban, ahol nagy
mennyiséf olcsd ruhat készitenek (Hynsook, et al, 2013). @mpt a vilag
leggyakrabban hasznalt névényi rostja, viszont mnyeézetre igen karos és ahogy a
fast fashion iranti igény novekszik, azzal egyititanhulladéka is, mert vilagszerte
évente 80 milliard darab ruhat gyartanak, négybarom, amely nem lebomlé
anyagbol késziil a hulladéklerakdba keril, ezekreadigpcsak kis részét hasznositjak
Gjra (Hyunsook, et al, 2013). A termékek kb. 90%kdjokkal szallitjidk, ez a
legolcsobb és leghatékonyabb mddja a szallitasdeka légi szallitds is egyre
népszeibb, tehat a ndvekv kereslettel a kbérnyezetszennyezés is rohamosan n
(Hyunsook, et al, 2013).

2.2 A vasarlasra hatd marketingkommunikacios tényeik

Az 1. tablazatban lathatjuk a vasarlasokat befolfad0 legfontosabb médiumot
minden korosztaly tekintetében.
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Altaldnos Elektronikus vdsarlds
Szdébeszéd Szbébeszéd
TV Cikkek olvasasa
Kuponok TV
Ujsag hirdetések Ujsag hirdetések
Cikkek olvasasa Magazinok
Direct Mail Internet
Magazinok Eladashelyi promdcid
Eladashelyi promécié E-mail reklam
Kabel TV Kabel TV
Internetes reklam Napilapok

1. tablazat: A vasarlasokat befolyasol6 10 legfsabd médium
Forréas: Bigresearch. 2010

Napjainkban a reklamok kevésbé hitelesek, ezdéthatd, hogy mind az elektronikus
és mind az &ltaldnos véasarlasok esetén az embeszbleszédre hagyatkoznak a
legszivesebben. Ez esetben olyan személyek véla&n&ashetjik ki és fogadhatjuk
meg tanacsaikat, akikben megbizunk. Egy személy ey vallalkozas ugy tud
hiteles szébeszédet inditani, ha megéeleformaciot biztosit a fogyaszté szamara. Ez
lehet élmény, tapasztalat vagy szakéiinformacié is. Tovabba segitséget kell
nyUjtania a hatékony, célzott és hiteles kommundtiaz. A fast fashion Gzletek nem
hasznalnak TV spotokat, leginkabb divatmagazinokémdriasplakatokon kdszonnek
vissza aktualis szettjeitdr fotok. Eladashelyi promdciokat alkalmaznak, aakatot is
reklamként hasznaljak, internetes reklamokat alkalmk remarketing eszkdzokkel,
illetve a fogyasztok altal generalt WOM-ra (wordmbuth) hagyatkoznak. A
remarketing célja, hogy cookie-k segitségével olfelhasznalék szamara jelenjen
meg a hirdetés, akik mar meglatogattdk az adottoldali. A divat terillete érett
piacnak tekinthéf, ugyanis a versenytarsak lefedik és kiszolgaljdéljas piacot, igy

a piac novekedése mar lelassult és a kilohlsaegmentumokat mas és mas uzletek
szolgaljak ki. Az alabbi tablazatban lathatjuk, W@z érett piacokon a vasarlas mely
fazisaban, melyik 3 tényézszerepel a befolydsolas szempontjabdl a dobogszes,
2010)

A fast fashion Uzletek kiskereskedelmi stratégidgat Inditex csoporton keresztil
vizsgaltuk és a legnagyobb figyelmet a Massimo iRuforditottuk. A mélyinterjlink
segitségével foglaltuk dssze az lizlet kiskereskadstatégiajat. Az Inditex csoport a
vilhg szamos orszagaban jelen van és képviseltamjam kilonbdé markaival.
Dolgozatunkban a magyar kiskereskedelmi egységgkosaagaira koncentraltunk.
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Azokra a pontokra, amelyeket a korabbi fejezetekbfmjtettiink nem tériink ki, csak
emlitésszdten térink ki.

Telephely kivalasztasa soran tébb szempontot yefgnbe kell venni példaul, hogy
milyen a gazdasagi helyzet az adott terlleten, bio&ademografiai és életstilus
jellemzsket, illetve azt, hogy milyen célkdzonséget szerez adott vallalat
megcélozni.

A Massimo Dutti Magyarorszagon harom telephellggidelkezik, amelyek Budapest
forgalmasabb kdzpontjdban talalhatdak, kegvasarlokézpontban, a West Endben és
az Aréna Plazédban, valamint a turistdk altal isvk#dVaci utcdban. Bhyként
emlithet, hogy mind a kett bevasarlékdzpont palyaudvar mellett talalhatd, tidyb
latogatdt tudnak bevonzani, ezzel nagyobb forgalmaberalva. A telephelyek
egymastol tavolabb helyezkednek el, igy vonzasktkzeem fedi le egymast, ezaltal
helyettesitési hatasr6l nem sziikséges beszélninklagsimo Dutti magasabban
pozicionalt vallalat, igy célszierfigyelembe venni a vonzaskdrzetben talalhaté egyéb
ruhazati Gzleteket. Hasonldéan poziciondlt Gzletedlett konnyebb elérni a kivant
célcsoportot, mivel azonos igényekkel és gazddsdlgizettel rendelkdézfogyasztok
elébb térnek be az lzletbe. Az Aréna Plazaban a Riligs@omszédos lzlethelyiségek
kozott szerepel a Estée Lauder, a Clinige, illehRalvini is, amelyek mind magasabb
arfekvési termékeket kinalnak. A West Endben pedig egy statithaté a Tommy
Hilfiger, a Calvin Klein, illetve a Hugo Boss maka&t aruld Uzletekkel. A VAci
utcaban 1é¢ telephely elnyei kézé sorolhatd, hogy a kodrnyezetébeiremlékek,
latvanyossagok, hotelek, illetve éttermek is fekdiek, igy mind a turistak és a
budapesti emberek szamara is kedyekdnnyen elérhét az (zlet. Ezen
Uzlethelyiségek hatulfe a magas bérleti dij, illetve az, hogy alkalmahkiak kell a
nyitvatartasi iédhtz. Azonban a két bevasarlokézpont nemcsak tonzefedéssel
kénnyen megkdzelithét de parkolhelyet is tud biztositani az idelatégatzamara,
az Aréna Plaza esetében a vasarlok 3 dra ingyéolpat vehetnek igénybe.

Az Inditex csoport tdbbi, alacsonyabb arkategéridgja, mint példaul a Pull and
Bear, a Bershka, és a Stradivarius tobb budapes@dariékdzpontban fellelligt
illetve jelen vannak Debrecenben, dByen, Szegeden és Pécsen is. Ezen lizletek
lehetiség szerint kdzel helyezkednek el egymashoz, ugyankategorigdjuk és
célkdzonséguk is hasonlé (Felféldi, 2015).

Az Inditex csoport kapcsan elmondhatjuk, hogy aezkiemelt szerepet tolt be az
Uzletek életében, ugyanis példaul a Bershkaban @wsllaand Bear boltokban a
fiatalos, hangos zenével igyekeznek felkelteni savék érdelddését hiszen a
célkozbénséguk az ott sz6lé zenei stilust preferdljy szivesen toltenek dd a

boltokban. A customer service azonban kevéshé &gp hangsulyt az Inditex csoport
alacsonyabb arkategérigju Uzletei esetén, de adkvekérésére mindenhol
rendelkezésre allnak az eladdk. Legtdbbjik csalolamgboldallal, de példaul a
Bershka rendelkezik magyar weboldallal, webshoppaly szintén megkdnnyiti a
vasarlok befolyasolasat, és impulzus vasarlasradiak 6ket. Az alacsonyabb
arkategériaju markak lendiletesebb, fiatalosabbalairkdvetnek, igy az uzletek is
batrabban hasznaljak a szineket, azonban a terhey&zésre ugyanigy, mint az
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Inditex legmagasabb arfekwéboltja esetén, mindenhol nagy hangsulyt fektetrdek.
valasztékpolitika magaban foglalja az aruvalaseiéknzését, tervezését, beszerzését,
és ellebrzését, valamint gondoskodik arrél, hogy az lzlethenegfeldl tsszetétdl
aruvalaszték megfelél mennyiségben, &ben és helyen rendelkezésre alljon.
Legfontosabb eleme az elérbstg (product availability), ami megmutatja, hogy az
arukészlet milyen szazalékban legyen képes kieldigin fogyasztok igényeit
(Kelemen-Erds, 2018a, 2018 b, 2018c).

3. A fast fashion piac helyzete

McKinsey (2020) szerint a divatcégek fel20%-a realizalja a teljes szegmens
profitjanak 128%-at. Mig a szegmens als6é 20%-ateséget termel, a divatcégek
60%-a az ipar teljes profitjanak 6%-at produkalja.

Korabban a luxusmarkak foglaltak el a toplistakelégelosbb helyeit, de méara a top
20-ban helyet foglalt a spanyol Inditex csoport (dlassimo Dutti, Zara, Pull and
Bear, Stradivarius ...sth), és a svéd H&M is, migetsif kategorias termékek
lecsusztak efil a listardl, vagy hatrébb kaptak csak helyet. Tédthatjuk, hogy a fast
fashion Uzleti modell egyre inkabb tarol, ugyariecaonyan tudjak tartani a gyartasi
koltéségeket, gyorsan tudnak a vasarldéi igényekreagalni, hatékony
gyartastechnoldgiaval és logisztikaval rendelkezma&lynek révén piaci poziciojuk
erds (Amed, et al, 2018). Ezek a termékek a high €ashi fel$ kategorias, designer
termékek — masolatai, amelyek ugyan jéval olcsotdrakredeti termékeknél, gyakran
az ar-érték ardnyuk még igy sem tekintheegfelebnek, azonban a fogyasztdkat ez
kevésbé zavarja, ugyanis a divat gyorsan valtoily, nem fontos szamukra a
tartdssag. (Szentkiralyi, 2017). 5. o. Ezekre adetékre jellem#, hogy egy helyen
megvasarolhaték az élet minden teriiletéhez sziuksedwmdarabok. A fast fashion
Uzletek képesek letarolni a divatter§kzexkluzivabb termékeket kindlé markait,
ugyanis mig a fast fashion Gzleti modellt alkalmaz@ek nagy profitot termelnek,
addig az egyedi darabokat kinald6 markak az életiesradasért kizdenek
(Szentkiralyi, 2017). 5. 0. A prébalkozasoskeigényesek és gyakran likviditasi
problémakkal terheltek, ezért az egyetlen sikerhezet Gt a j6 idben tortéd
felvasarlas lehet szamukra (Szentkiralyi, 2017.5.
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SWOT elemzés

Erésségek Lehetgségek

* erés markaiméazs « online piacok

* erés piaci pozicié « fogyaszt6i dinamizmus
* 0lcs6 munkaey « folyamatos terjeszkedés

megfizethed arak

« differencialt fogyaszt6i célcsoport
* magas készletforgalom

« gyors reakcié a divat valtozaséara
« globalis piaci jelenlét

* széles és mély kinalat

Gyengeségek Veszélyek
» termékek midsége * gyartasi koltségek ndvekedése
 termékinnovacio * Uj piaci belépk

* sok piaci szerepl
 rabszolgamunka”, etikatlan
munkakdrilmények

* nem fenntarthato

« bizonytalansag a fogyasztoi keresletben
« arfolyamingadozas

2. tablazat: Fast fashion SWOT analizise

Forras: Sajat szerkesztés

3.1 Kindlati tendenciak, versenytarsak és versenyheet elemzés

A vilag legnagyobb ruhazati gyartéi az Inditex, @sFRetailing, a Hennes & Mauritz,
a Gap, a Limited Brands, a PVG, amely a Calvin itléis a Tommy Hilfigert foglalja
magaba, a Ralph Lauren, a NEXT, az AMERICAN EAGLEJTFITTERS, az
Abercrombie & Fitch és az Esprit (2. tablazat), &ldzatban lathatd, hogy a
legnagyobb eladasokkal az Inditex, a Fast Retaildsy a Hennes & Mauritz
rendelkezik (fastretailing.com, 2019). A legnagyalasseny tehat harom fast fashion
cég kozott figyelhét meg.

A fast fashion jeleris részét teszi ki az Inditex csoport, hiszen aaldtlljelents
szerepet tolt be a divat vilagaban, attél figgéitlemogy az emberek egyre kevesebbet
kéltenek ruhanefire és tébbet szannak utazasra és egészsémméste, ennek
tudataban és a piac folyamatoévblésének és valtozasanak fliggvényében egyre
nehezebb elérni a fogyasztokat (Felfdldi, 2015)omn a spanyol cég a kezdedekt
azt vallotta, hogy a divat nem szezonalis, hanelyafoatosan valtozik, ezért az
Inditex csoportba tartoz6 nyolc marka mindegyikéehte kétszer kap Uj arut, és
természetesen az Inditexen belll is versenyezngkn&gsal a markak (Felfoldi,
2015). A hazai piacon kétségkivil a Zara és a Bersdll az el§ helyen, utana
kovetkezik a Stradivarius és a Pull and Bear hiszazk az lzletek alacsonyabb aru

25



Véllalkozasfejlesztés a XXI. szazadban 2020/1.tkote
A szervezetek reakcidja és valaszai a jelen katikihivasaira

termékeket kinalnak, majd pedig a Massimo Duttile§gkisebb bevétél Inditex
marka hazankban a Zara Home és az Oysho (Fel&ldB).

Uzletek Orszag Pénziigyi Eladasok Valtozas (%)
év vége (milliard dollar) 2018/2019
INDITEX Spain .201? 28.89 +3.2
csoport januar
Fast Retailing 2019
J 21.51 7.5
(UNIQLO) apan augusztus *
Henne?‘ g Sweden 2018 21.50 +5.2
Mauritz november
2019
Gap USA februar 16.58 +4.6
Limited Brands USA 2019, 13.24 +4.8
februar
P\{G (Calvin 5019
Klein, Tommy USA B 9.66 +8.3
- februar
Hilfiger)
Ralph Lauren USA 2,01.9 6.31 +2.1
marcius
NEXT UK .201? 5.08 +1.9
januar
AMERICAN
EAGLE USA fezt?rtz]r 4.04 +6.3
OUTFITTERS
Abercr.omble & USA 20191 3.59 428
Fitch februar
Esprit Hong 2019 1.65 -16.3
Kong junius

3. tablazat: A vilag legnagyobb ruhazati gyartokiskereskedi 2019

Forras: fastretailing.com (2019) alapjan sajatlszsatés

A fast fashion Gzletek célja a minél gyorsabb @s&iszolgalas, viszonylag olcson
kinalt ruhadarabokkal, azonban a gyors kiszolgakis feltétlendl teszi leh&té az
igényességre fektetett nagy hangsulyt, igy a &sidn termékek pozicionalasa soran
egyértelnti és a célkbzonség szamara kedvd@pet alakitanak ki a markakrol,
termékekél (Mengyan, 2018). A vasarlok tébbsége nincs tlsathazzal, hogy az
egyes fast fashion modelleket mely nagy divatteikealtal tervezett fazonok
inspiréltdk, a fogyasztok fejében ezeket a markdkginkdbb a megfizeth&t
alacsony ar és hattérbe szoritott ésiég jellemzi, hiszen a célpiac fogyasztdinak
inkdbb a kedvef &r, mintsem a j6 miség a fontos, hiszen napjainkban a divat
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nagyon gyorsan valtozik, igy nem fontos, hogy egy-euhadarab tobb szezonon
keresztll kitartson, hordhaté legyen (Mengyan, 2018

3.2 Fogyasztéi magatartas vizsgalatok

A fast fashion vasarl6k csoportja nem csupan akafrale az izlést is figyelembe
veszi, példaul a shanghai fogyasztok altalaban aoldacionalisabb vasarlasi
dontéseket hoznak, mert 6sszehasonlitjak a termékékék aranyat, melyek nagyon
hasonléak és ezeébvalasztjak ki azt, amelyik a legjobban megérgziein nagyon
fontos nekik a magas niiség és a stilus, tovabba ezek a fogyaszték medheret
markaliiek, pontosan ismerik kedvenc markaikat, és sokamhedyettesitik a kedvelt
markaikat mas markakkal (Essays, 2018). Az onliasariasok elterjedésével a fast
fashion webshopjai is lehiEtéget adnak a fogyasztdknak, kildondsen a magasabb
végzettséggel rendelk&zfiatal vasarlok preferaljdk ezt a fajta vasarléSssays,
2018). Az Inditex sikerének titka, hogy pontosamasi a fogyasztok igényeit, tudja,
melyek a legmegfelébb (zlethelyiségek a varosokban, milyen ruhakatddoak
szivesen a fogyaszt6i és ismeri a legjobb kommurdkaeszkdzoket, mivel a fast
fashion meglehésen egyedi, és az lzleti modell nagyban kildnbézikgyomanyos
divatmarkaktél, az tgyfelek vasarlasi magatartasdsraerete nagyon fontos ténygez
(Essays, 2018).

A torzsvasarl6i programokat az Inditex Uzletek nalalmazzak, ezért az Orsayt
majd a H&m-et emeltik ki és vizsgaltuk meg alapasabh Az Orsayban barki lehet
térzsvasarlo, aki legaldbb egyszer vasarolt barrdekay lzletben, azonban kiskorua
vasarlok esetén egy sdikk is hozzajarulast kell adnia (orsay.com, 2020kartya
érvényessége medsrk, amennyiben 3 éven belll a fogyaszté nem hdjsziaat,
ebben az esetben a pontokat elveszti a vasarl@gdeljabb vasarlas alkalmaval
kartyajat ismét aktivalhatja, mely utan ismét lvasarlasa utan 4 pontot irnak jova a
kartyara, és 150.000 pont utan egy 1.500 forintopoknal ajandékozzak meg a
torzsvasarlokat, tehat minden elkéltdtt 37.500 ®&nujar az 1500 Ft-os kupon és
egyszerre maximum 300.000 pont valthaté be, meBO®.Ft-nak felel meg.
(orsay.com, 2020) Fontos azonban, hogy a kuponok mesznéalhatéak fel az Orsay
Uzleteiben megjelén “Special Price™os termékekre, illetve szallitasbltségek
kiegyenlitésére, tovabba a pontokat minden év dbeerBl.-én torlik a kartyakrol.
(orsay.com, 2020) Az Orsay igyekszik figyelmes leandrzsvasarléival szemben,
ugyanis szlletésnap alkalmabdl mindig egy 1.500sHkuponnal ajandékozzak meg
az Unnepelteket, azonban véleményink szerint eik nekmegéri, mert ekkora
értékben “Special Price” cimke nélkuli termékeketngyakran talal a fogyaszté, igy
az ajandéknal joval nagyobb 6sszeget fog az Uzielagyni, mégis j6 kedvvel fog
tavozni, hiszen figyelmes volt az lzlet, megajandékét az innep alkalmabdl, ezzel
ndvelve a vasarléitségességét és elégedettségét. (orsay.com, 2020) kés

A H&M az Inditex csoport egyik legjeletdebb versenytarsa, a cég 2020 tavaszan
hozta létre térzsvasarloi programjat, Hello Memhéven, melyet megé&téen nem
volt lehetiség a H&M-ben klubtagnak lenni, a H&M fidkokat csahline vasarlasra
lehetett hasznalni (hm.com/hu, 2020). Akik a betkzielészakban regisztraltak
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magukat klubtagga, azok 20% kedvezményt kaptaka hvetked par napban
vasaroltak, illetve klubtag barki lehet, aki elmdl6 éves, csak egy fidkot kell
létrehoznia a H&M oldalan (hm.com/hu, 2020). A payg létrejéttét tdbb
influencerrel is reklamoztdk Instragramon és Yoatob egyarant, illetve ami
egyedulallé a fast fashion uzletek kdrében, hogklubkartya teljesen digitalis, a
H&M alkalmazéasban taladlhatdé meg. Minden 100 fotitén 1 pont jar, klubtagoknak
ingyenes a szdllitas és a visszakildés 12000 féelett, tovabba egyedi arak és
kedvezmények jarnak a nekik, bénuszutalvanyok &etds hozzaférés az akciokhoz
online (hm.com/hu, 2020). A H&M oldalan teljes istedt talalunk arrél, hogy
hogyan kell a klubtagsagot Iétrehozni és a ponttésrd| is. Minden 6sszefpott
250 pont utan egy bonuszutalvany jar, amit a kéemtkasarlaskor lehet felhasznalni,
és ezeket a boénuszokat be lehet valtani online zémdéyesen az Uzletben is
(hm.com/hu, 2020). Két klubtagsagra van lékég, a sima klubtagsagon kivil, még
van Plus klubtagsag is, melyet Ugy lehet elérniy5@ pontot gfijt 6ssze a tag, igy
részesilhet a Plus klubtagsag nyujtotta rengetelyelzenényével, mint példaul az
ingyenes szalliths és visszakiildés, extra kedvegnaérearazott termékekre és
vasarléi események, és mindkét klubtagsaggal jaénkiszilinapi ajanlat is
(hm.com/hu, 2020). Ha bemegyilink az zletbe ottirmenhol felhivjak a figyelmet
arra, hogy klubtagnak lenni kedvezménnyel jar,6db ttermék is le van arazva csak
klubtagoknak, ezzel is 6sztondzve a vasarldkat ubtdhsagra, tovabba aki belép
egyldl 10% kedvezményt kap a kovetkerasarlasara. Ha esetleg a honlapord lév
részletes tajékoztatas utan kérdésiink lenne agasapcsolatban még talalunk egy
Q&A részt is, ahol rengeteg kérdésre adnak valisatcom/hu, 2020).

3.3 Termékpolitika

A ,haute couture” egy francia kifejezés, mely a $8azadban indult Gtnak, jelentése
.magas szabaszat”, és manapsag ez egy védett néxamiit, csak akkor hasznalhatja
egy divathaz, ha kézi munkaval késziilt, exkluzivatakat kinal, mindemellett sajat
szabdaszatot tikddtet legaldbb 1556 stdbbal Parizsban. Tovabba feltétel, hogy évente
35 darabos kollekciot kell bemutatnia a parizsidhisegnek, tehat ezeket a darabokat
nem hétkdznapi viselésre szanjak, és tobb tizemebéd kinaljak, ezaltal haute
couture szorosan Osszefligg a luxussal, ezért ageatber szamara elérhetetlen.
(Dobos, 2018) A fast fashion iranyzat az ezaltalddulé osztalykulonbségeken
szeretne valtoztatni termékeivel Ggy, hogy a ,hateture”, illetve a ,prét-a-porte”
(jelentése “kész viselet”) ellesett elemeit emelebsajat kollekciéjaba, hiszen a ,prét-
a-porte” szoges ellentéte a ,haute couture”-neljanis ezek a darabok is divathaz
tervedi altal készitett ruhazatok, de tomegeknek szang@khétkdznapi divatot
képviselik (Dobos, 2018). A darabokat tomeggyaehsdlitiak eb, a kollekcidkat
évente kétszer, é$zezonok alatti divathéten mutatjak be (Egri, 2013)

A fast fashion Uzletekben a vasarlok olyan termékelkesznek, amelyek
Osszefliggnek az idedlis vagy aktualis énképikkedlta jellems rajuk, hogy
kedvelik az ideiglenességet és a valtozatossagofnieister-Toth, 2008). A fast
fashion megnevezés magaban hordozza a gyorsasagar élcsésagot. Ledlib
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erényik ezeknek az Uzleteknek, hogy ki tudjak sdolga fogyasztéi igényeket oly
mdédon, hogy nagyon gyorsan reagalnak a felmierigényekre, tovabba a
tdbmeggyartas miatt megfizetidetolcsé aron (Egri, 2013). A fast fashion lzletek a
atlagember szamara is elémhai teszik a divatkifutékon bemutatott darabok stk

A fast fashion Uzletekre a termék-életgorbét telantgyértelien a divatciklus a
jellemzs, ugyanis a termékek életciklusa nagyon rovid. Betési idszakrdl szinte
nem is beszélhetlink, hiszen a legujabb, legtrendidtabok régton a noévekedés
fazisaban Iépnek piacra, hirtelen rengeteget admabeblik, igy elérik a cslcsot,
majd népszdiségik hanyatlasnak indul és amilyen gyorsan jéétepiacra olyan
gyorsan hagyjak el (Kiss, 2014).

2015-ben hagytak jova és tették kbzzé az Inditebal@h az eré-termék politikat
(Inditex Forest Product Policy), amely #ési és veszélyeztetett éid védelmére
szolgal, tehat ezen a politikan keresztiil az Inditéllalja ezen ergk védelmét, és
biztositja, hogy a nyersanyagok melyeket hasznalfeaintarthatéan kezelt gikbdl
szarmaznak csak, és ezzel is integralja az Inditefenntarthaté fejdést, az
Okoszisztéma értékelését és kornyezetgazdalkodistem Uzleti tevékenységében,
véllalva ezzel a felésséget és megfelelve a tarsadalmi igényeknek(idien,
2015).

3.4 Marketingkommunikacio, reklamozas

Mig a nagy tervez cégek évente kétszer mutatjdk be a kollekcidékaddicaa fast
fashion Uzletekben szezononként tébb kollekcidbamutatnak (Egri, 2013). Ebb
kifoly6lag rengeteg reklamspot és plakat jelenilgmeéldaul a H&M esetében.

Osszehasonlitva a hagyomanyos divat cégekkel, ditexn marketingstratégiaja
meglehedsen egyedi, ugyanis az Index csoport kevés pétiztdidamokra, kivéve U
Uzlet nyitdsakor, mert Ugy gondoljak a kirakatt&ll kmegfogni és becsabitani a
vewoket, igy nagy hangsulyt fektetnek ezekre, emiattirakatok megtervezéséért
kilén csapat felék, akik megalmodjak az Uj kollekcié darabjaival,janalkészitik,
lefot6zzak és elkiuldik az 6sszes uzletnek a vilagoy minden (zletnek a kirakata
egységes, de markanként etdfelfdldi, 2015). Fontos, hogy a kirakat divatos,
mindségi és latvanyos legyen, mert a &zt latja meg etként, tovabba a kirakat
célja, hogy cselekvésre buzditsa a fogyasztét, Hmmgrien az zletbe, valamint a
kirakatban 1é% termékeket vasarolja meg. (Eszes, 2010) Ezen kivlihditex csoport
tagjai a Facebookot és az Instagramot részestikyleén, ahol tokéletesen el tudjak
érni a célcsoportjukat (Felfdldi, 2015).
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4. Kutatas a kiskereskedelmi sikertényedkr 6l a fast
fashion teruletén

4.1 Modszer

Két nagy kutatasi modszertant kilénboztethetlink raepiackutatds témakdrben:
kvalitativ, illetve kvantitativ médszerek. A vizdgh sordn a kvalitativ modszert
véalasztottunk, hiszen ezen médszer esetén kicsnt magysaga és a kérdezés modja
a megkérdezett személyhez igazodik. A kutatds c@ljeltards, a megértés és a
megismerés (Hoffmann, Kozék, Veres, 2009). A ka#lt interji egyedulalléan
érzékeny és és modszer arra, hogy megismerjik az alanyok miratgnvilagukbol
meritett tapasztalatait és e mindennapi vilag niggkdntéseit. Azért is alkalmasnak
tartottuk ezt a moédszertant, mert ,Az interjuk soe& alany helyzetét sajat szavaival
kozvetitheti masok szamara.” (Kvale, 2005, 79. ezgel hozzajarulva, hogy jobban
megérthessiik a vizsgélt fast fashion Uzlet sikdrénditkat. A vezetvel folytatott
interju azért is relevans, mert a véidiompetencidk milyensége szignifikdnsan hat a
dolgozok tudasénak gyarapitdsara, az egész valaletkonysagara (Karpatiné —
Vagany, 2011). Nem csak a tudas, de a szervezetdsaézikséges egyéb lelkésit
inputok is hozzajarulnak az eredményességhez (lesngv al. 2013).

Egyéni szakébi mélyinterjut készitettiink a Massimo Dutipénztarvezéjével. Az
interjut gondosan 6sszeallitott félig-strukturardéssor segitségével végeztik el, igy
viszonylag révid idn belil hasznos informéaciokhoz jutottunk egy retevdzemély
segitségével. Mélyinterjink segitségével megisntirken vizsgalt izlet célpiacat,
termékpolitikjat, a jellemiz fogyasztdéi magatartast, a befolyasolo téidker és az
eladasosztonzésre alkalmazott modszereket. Majddiizx csoport tobbi tagjardl is
ejtettiink néhany szo6t a vizsgalt téndlealapjan.

4.2 Eredmények

4.2.1. Célpiac meghatarozasa

A fast fashion célpiaca 16-40 éveskhsl és férfiakbol all, akik kdzépsziint
jovedelemmel rendelkeznek. Altalaban maguknak, \@grmekeiknek vasarolnak az
adott Uzletekben. A véasarlok kedvelik a divatot t&ztaban vannak az aktualis
trendekkel. Véarosi kérnyezetben élnek. Igényiik aadivatos és korsziruhakra és
kiegészitkre megfizethet aron.

A kovetkezikben Muhari Péterrel, az Inditex csoport egyik tigdesanak, a Massimo
Duttinak a 6pénztarvezéjével készitett mélyinterju eredményeit elemezzik.

Azonban vannak kivételek, példaul a Massimo Duitelyet magasabb ar és hozza
tarsul6 magasabb niiség jellemez. Célcsoportja a 25-40 év kozotti ko,
koziilik is el§sorban az AB statuszibk és férfiak. A marka exkluzivitast, stilust,
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kivalé minsséget garantdl, hiszen az Inditex csoport legméfpadeekvéd markaja,
illetve az egyik legelegansabb tagja.

A fast fashion Uzletek célk6zonségébe, ha altaEmdskintiink ezekre az lzletekre,
akkor beletartozik mindenki, aki divatos termékeg&etretne vasarolni, megfizetiet
aron, a mifséget hattérbe szoritva. Orszagtdl, ridrés kortdl is fliggetlen a célzas.
Ugyanazokat a termékeket tudjuk megvaséarolni a dd orszagokban a fast
fashion Uzletekben és az egyes orszagok nagyvhess@llemsen elérheiek ezen
ruhadarabokat kinalé boltok, markak. A targyalt kd&r nem csak a fiataloknak,
hanem a kozépkoru fditteknek is kindlnak termékeket, illetve egyes i@kben,
példaul a H&M-ben mar egészen kisgyermek kortol taiéthatéak az aktualis divatot
koéve® ruhadarabok, kiegésék, ezek a termékek felleliimk a H&M webshopjaban
is. Azonban, mint mar kordbban emlitettiik kiemigyélmet forditanak a 16-40 éves
korosztalyra, akik allandé, de nem tdl nagy jovedehel rendelkeznek, illetve
altaldban véarosi emberek. Egyedil agsiebb generacié az, aki nem feltétlen talalja
meg az izlésének legmegféleb darabokat az ilyenfajta Uzletekben, azonban
napjainkban mar gyakratk is bemerészkednek, és kifognak 1-1 szamukra etés|
ruhadarabot. A fast fashion lzletekben vasarlo eekb@ltézkddésikkel egyediséget,
stilusos, trendi megjelenést szeretnének tikrészivesen viselnék a luxusmarkak
kilénleges darabjait, de anyagi helyzetiik ezt negedi meg.

4.2.2. Termékpolitika

A 2013-as kollekciéban sor keriilt a kinalévhésére, melyben mar a sportruhazat is
elérhetvé valt a vasarlék szamara. A marka nagy hangsigigtet a letisztult,
kifinomult szabasvonalakra és a iBégi anyagokra. A Dutti egyértelien a
kénnyed elegancia jegyében gyartia a ruhdit, azonbam mibsil designer
markanak, mégis magasan pozicionalja termékeit. d&ka elegans és varosias,
kortars kollekciét kinal vasarléinak. 4000 cikkeketimforgalmaz, szinte 100%-ban
sajat markds terméketdb Valasztékuk rendkivil széles, a ruhakon kivdl
forgalmaznak cifiket, tAskakat, ékszereket, parfimoket és egyélé&itket is.

4.2.3. Meggyzés, befolyasolas

A tovabbiakban azt szeretnénk bemutatni, hogy a shktas Duttiban milyen
eszkdzoket hasznalnak a kv meggyzésére és befolyasolasara. A Massimo
Duttiban nagy hangsulyt fektetnek az ugyfélszolgalaAz elmondottak alapjan a
vewsk jol érzik magukat az Uzletben a j6 légkdr és aats@igos kollégak miatt
egyarant. Ennek az lehet az oka, hogy az eladd&wék \kiszolgalasat szigora sales
code alapjan végzik. Megfetecostumer service kiséretében a probafiilke a leégjob
hely az eladasra, hiszen a vasarlé eldontotte, pboflyal egyszdirravenni arra, hogy
prébaljon még. A probafiilke sététebb $zimint az lzlettér ennek is az az oka, hogy
az eladdk jobban részt tudjanak venni a vasarlagbasegitsék a fogyasztét. Hiszen
igy kijon a prébafulkédl, hogy lassa a felprébalt ruhat és az eladékdjitumondani
véleményiiket, természetesen, ha a vasarlot érdskBegitenek akar a déntésben is.
A zene is nagyon fontos a fogyasztdéknak egy lUzteth®assimo Duttiban erre kilon
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kontrollcsoportos vizsgalatokat végeznek ftiebz adott playlistet “élesitik”, hiszen
ez is ebsegiti a vasarlas sikerességét. A zene miatt algligabban érzik magukat
vasarlas kdzben és tobsidoltenek az Gzletben. Az Gzletnek sajat illatzas, ami
ugyancsak noveli a vasarlasi élményt, ezeket atokht 2-3 évente cserélik le. Az
illattal a vasarloknak komplex érzékszervi impulzeinak ezzel is ésitve a
markaliiséget. Tehat a bolti atmoszféra nagy mértékbenlydesfolia a vasarldi
dontéseket. A mélyinterjink soran megtudtuk, hogMassimo Dutti Uzletekben
mérik a Conversion Rate mutatét, mely megmutatigyha beté& vasarlok hany
szazaléka vasarol. Ezt a bétédsarldk/ kiadott nyugtak szamaval régzitik, a abdit
12-13% koril mozog. A masik hasznalt eszk6z a Movap, ami a kollekcidkra és
azon belll a batorokra lebontva ad pontos inforgtaaz elmult heti eladasokrél és
megmutatja, hogy az adott zondban mik a beststdlenékek. A kapott adatokat
beszerzésre, termékfejlesztésre és az arukihehgeladsznaljak fel.

4.2.4.Eladasosztonk eszk6zok azonositasa

Eladasosztonzésre alkalmazott eszkdzok kozott sekrek példaul az ar jellég
akciok, melyeket a pull stratégia eszkdzei kozéolbatunk. Az interji soran
megtudhattuk, hogy akciézasra abban az esetben &erfiha példaul efs arral
magasra lett pozicionalva a termék, igy kevés adasl bdlle, illetve, ha nem
szezondlis darabrél van sz4. Ide sorolhatjuk azprémentalasi modszerek
alkalmazasat, mint példaul a kassza mellé kihetyeézemékeket, hiszen ezek gyakran
impulzusvasarlasra osztonzik a fogyasztokat (Ujk@lemen-Erds, 2018). A
vasarlasaink fele ilyen nem tervezett vasarlasokboktkeznek be. Gyakran zoknit,
séalat és tovabbi hasonld termékeket helyeznek szamellé. Tovabba fontos, hogy
mely termékeket hova helyeziink el az Gizleten béligrobababakon lévszettekkel
is igyekeznek vasarlasra 6sztobnozni a rikidet.

Eladas6sztonz6 eszkdz6k a Massimo Duttiban:
Prébafiilke
Zene
Sajat illat
Ar jellegii akciék
Aruprezentélasi médszerek (kassza mellé kihelyezett aru)
Prébababak

4. tblazat: Eladasosztineszkozos a Massimo Duttiban

Forras: Mélyinterji alapjan sajat szerkesztés
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Az Uzletben az értékesités mar 6nmagaban szolgltatfogyasztonak élmény lehet
a korabban emlitett arukinalat, az tzlet hangulaae, illat és a készséges, hoz#aért
személyzet (Kelemen-E#d, 2017, 2018a). A kiskereskedelmi szolgaltatas
fontossagat két oldalrél tudjuk nézni vannak a msaf@ntossaguak, és alacsony
fontossaguak (Agardi, 2010). Magas fontossagualké kértoznak a lojalitast nével
szolgaltatasok, a Massimoban ilyen a rovid sorbsiads, ami altaldban maximum

1 perc és ide tartozik az eladoszemélyzet Skegsizsége is. Alacsony fontossagu
szolgaltatasnak miisiil a vasarlok informalasa az izletben, de a Daritirre is nagy
hangsulyt fektetnek. A vasarlas megkoénnyitésérgyuth szolgaltatasok az lizletben a
prébafiilke, hitelkartyas fizetés, ezenkivil mégekplasi lehdiség is.

A Massimo Dutti a reklamok elhelyezésére a Facebb@s az Instagramot és a
kirakatot részesiti éhyben, ezek okat mar kifejtettik, ahogy a kulortbéz
aruprezentalasi modszereket is. Termékkihelyezékinttre a legszerencsésebb
helyeknek a Massimo Duttiban a frontok, bejaratitalek a mandkenek, és a mar
mélyebben targyalt kasszazéna. A prébababakon &gzt szettekkel is igyekeznek
vasarlasra 6sztbnozni a néxiiket. Ahogyan a marka kollekcidi, ugy az Gzlet is a
harmonikus és elegans megjelenésre torekszik, abzidkabb semleges szineket
hasznalnak, hogy azok harmonizéljanak a legtobimnski amely a termékeket
jellemzi. A Dutti weboldala sajnos csak angol ngelh\érhet el, azonban a weboldal
harmonizal a boltok stilusaval, letisztult, igényegrkardl ad képet nekink. A
webshop pozitivuma, hogy kulén gyorslink segitséyéudja a vasarldé elérni az
aktualis special price valogatast. A Massimo Duatgasabb arfekvéstermékeket
kinal, ezaltal Ggyel a kival6 mbségre, tovabba j6 a customer service rendszere, igy
véleményilink szerint a vasarlok elégedettek az iigvasarolt termékekkel. A
fogyasztok tobb, mint felét befolyasolja az istsmi véleménye, igy a Duttinak
elényds, ha torzsvasarl6i, a marka kedvdbeszélnek réluk, az ott megvasarolt
termékekél és az lzleten eltdltott ol

Mélyinterjink soran kidertilt, hogy az Inditex csoplegminsségibb tagja kapcsan is,
amely a Massino Dutti, a kirakatot nagyon fontosmekintik, hiszen gyakran ez
vonzza be a vasarlékat az Uzletbe. Informativ gétiek kell lennie, fontos, hogy
tukrozze az Uzlet &rukinalatat, illetve az arszialét, de fontos, hogy semmiképp ne
legyen zsufolt. Véleménylnk szerint a Massimobah jéiz kivitelezik, ugyanis a
kirakat visszafogott eleganciat tar a latogaték, g@édbababakon mutatnak be az
Uzletben megtaldlhaté ruhadarabok kozil néhanysszeilb szettekkel, tovabba
feltlintetik a kiallitott ruhak arait. Instagram aldkon tébb, mint 2,3 millié kovével
rendelkeznek, ahol pénzbefektetés nélkil is képdsbb ezer kedvelést elérni.
Képeik profi beallitasokkal és modellekkel készéln®ldaluk pontosan azt tukrozi,
amit magukrél és termékeilrvallanak. “Egy varosi kifinomult és kénnyed kdizo.

Kovetkeztetések
A fast fashionnek nincs meghatarozhat6 tulajdonsiéigézete, folyamatosan taplalja
a meglév trendeket és folyamatosan &gjlk. A fast fashion a kiskereskedelem olyan

mobdszere, amely egész évben folyamatosan U] kékkddt all eb és sokkal
alacsonyabb aron, mint a divatipar mas tertleteialiba a fast fashion-6n beltl nem
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csupan a kiskereskékl de az egyes vallalatok kozott is nagy a verg&iipe, 2012).
A Zara két héten bellll megtervezi, legyartja égdligtja az U] kollekcidjat, a Forever
21 esetében ez hat hét, a H&M-nél pedig nyolc lhiédéen, 2016).

Az Uzletek letisztultsaga, stilusa, megriyéiilseje is vonzza a vasarldkat, azonban
ugy alakitjak ki az uzleteket, hogy ne vegye eligydimet a ruhakrdl, cifkrol,
kiegészitkrsl. J6I meghatarozott moédszerekkel igyekeznek bétzséiba vasarldkat
és elérni, a minél tobb éadltését az Uzletekben, vasarlasra 0sztonbkee

A siker tovabbi tényeje a jol megvalasztott lokacid. Jol frekventalt yreken
talalkozunk a fast fashion Uzletekkel. Olykor luwketegoérias Uzletek kdzelében is.
Mivel tobb Uzlet dizajnban hasonlit ezen Uzletekaldtara, képesek ugyanazt a
célkdzonséget is bevonzani az lzletekbe. A fastidasazért is valt sikeressé, mert
magas értéket és megfizetheirakat kindl a fogyasztoknak. A legtdbb fogyasztd
szamara pedig vasarlasi dontésnél az ar a legtionyed. A fast fashion cégek
nagyon jol ismerik fogyasztoikat és folyamatosagydiik az igények valtozasat, igy
pontosan olyan ruhadarabokat készitenek, amdiyeltére tudjak, hogy sikeresek
lesznek. Az iparag é@hye a méretgazdasdgossag. Annyi ruhat adnak aletekben,
hogy racinalizaljak a gyartast és ezzel alacsorgatelyyék a ruha darabonkénti
koltségeit, ezzel eredményeznek egységnyi magasafilot.

Osszefoglalas

A fast fashion Uzletek megjelenésével a divat wlag fel tudta venni az iramot a
rohano életiinkkel. A vasarlok a termékek aktudité&s a konny hozzaférheiséget
kedvelik a legjobban, gyakran az Internet segitegigés tajékozodnak egy-egy
weboldal, kdzosségi oldal segitségével. Az Uzletelyensége, elhelyezkedése, az
eladék hozzaértése és séiéiszsége, és a fogyasztdi igények folyamatos nyomon
kovetese egyarant hozzajarulnak az (zletek verspmgségéhez. Véleménylnk
szerint az Y és Z generacid esetében tovabbraes ézletek termékei lesznek a
legvonzéobbak, azonban nagy kérdés, hogy hogyanafogundni alkalmazkodni a
célcsoportjuk szdméra egyre nagyobb jéleéggel biré kornyezetvédelmi
kérdésekhez.
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