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1. Bevezetés

A dolgozat témdja az Inditex markdinak marketingkommunikacids tevékenységeit
vizsgalja és azt elemzi, hogy ez milyen hatassal van a magyar fogyasztokra. Az Inditex, mint a
vilag egyik legnagyobb divatipari szerepldje, kiilonleges figyelmet fordit a markaépitésre és az
iizeneteinek célzott kozvetitésére, ami jelentds hatassal van a fogyasztoi magatartasra, beleértve
a magyar piacot is. A kutatds soran arra keresek valaszt, hogy a spanyol divatdrias hogyan
kommunikalja értékeit, trendjeit és fenntarthatosagi torekvéseit a magyar kozonség felé és hogy

ezek az lizenetek milyen modon befolyasoljak a fogyasztok percepcidjat és vasarlasi szokasait.

Jelenleg spanyolul tanulok, mivel nagy almom, hogy a jovében Spanyolorszagban
dolgozhassak vagy szorosabb kapcsolatba keriilhessek spanyol markakkal. A
marketingkommunik4cio teriiletén igazdn magamra talaltam, a divat iranti érdeklédésem pedig
tovabb erdsitette az elkdtelezédésemet e téma irant, igy ez a kutatas egy tokéletes fuzionak tiint.
A spanyol divatvilag lenyligdz6 szamomra; az Inditex miikodésérdl olvasva egyértelmiivé valt
szamomra, hogy ezt szeretném mélyebben megismerni és kutatni. Az Inditex példaja jol
mutatja, hogyan 6tvozhetd a marketingkommunikacié szakmai soksziniisége a divat kreativ és

inspirald vildgaval, ami uj lehetdségeket nyithat meg szdmomra szakmailag is.

A dolgozatom alapvetd célkitlizése annak feltarasa volt, hogy atfogd képet nytjtsak a
magyar fogyasztok divatfogyasztdsi szokasairol, kiilonds tekintettel az Inditex cégcsoport
kiilonb6z6  markaival  kapcsolatos  egyedi  motivacidikra,  attitidjeikre és a
markakommunikacioval szemben kialakitott percepcidikra. E kutatdssal a fogyasztoi
magatartds alapvetd mozgatorugoit kivantam megérteni, kiilondsen azokét, akik a fiatalabb
korosztalyhoz tartoznak, hiszen ez a csoport jellemzden a legérzékenyebb a divatpiac gyors
valtozésaira és a markak ilizeneteire. Fontosnak tartottam megérteni, hogy milyen egyéni és
kulturalis tényezok befolyasoljadk ezen fogyasztok vésarlasi dontéseit, miként értékelik az

Inditex markait, és hogyan viszonyulnak azok kommunikacids stratégiaihoz.

A szakdolgozatom elsd részében az Inditex vallalatot mutatom be részletesen, ismertetve

a hozzajuk tartozo markakat, iizleteiket és célcsoportjaikat. Itt részletesen kifejtem a vallalatok
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torténetét ¢s mitkodését. A marketingkommunikacié témajat feldolgozo rész elemzéséhez
Bauer Andras és Horvath Dora Marketingkommunikéacio - Stratégia, 0j média, fogyasztoi
részvétel cimli konyvét hasznaltam, amely segitett a stratégiai elemek, az ij média szerepe és a
fogyasztoéi részvétel fontossagdnak megértésében. A marketingkommunikacié kapcsan
bemutatom, hogyan alkalmazza az Inditex a gyorsan valtozo piaci igényekhez igazodo, integralt
kommunikécios stratégidkat, amelyek segitenek a fogyasztok elérésében és a markahiiség

novelésében.

A dolgozat tovéabbi részében a témahoz kapcsolddo kérdésekkel foglalkozom, amelyek
feltarasahoz az Inditex vallalat éves jelentései (annual reportok) rendkiviil értékes forrast
jelentettek. Az annual reportoknak koszonhetden szamos témaéban részletes informaciokat
tudtam gy(jteni, akar a vallalat altalanos milkodésének bemutatdsarol, akar a
marketingstratégiakrol volt sz6. Az éves jelentések betekintést nyljtanak az Inditex miikodési
mechanizmusaiba, pénziigyi eredményeibe, kornyezeti fenntarthatosagi torekvéseibe ¢és
marketingkommunikécios stratégiaiba, ami lehetdséget adott arra, hogy az elméleti és a

gyakorlati aspektusokat is részletesen megvilagitsam a dolgozatban.

A dolgozatom egyik kulcsfontossagl része az ezutan kovetkezd kutatasi terv, amelyben
részletesen ismertetem a kutatasi célokat, a modszertant és a kiindulo feltevéseket. Az
alapfeltevésem az, hogy az Inditex vallalatnak nincs sziiksége agressziv marketingstratégidkra
ahhoz, hogy sikeresen megszoélitsa ¢és befolyasolja a fogyasztokat; képes hatdst gyakorolni
anélkiil is, hogy er6teljes, hagyoméanyos reklameszk6zokhoéz nyulna. A célom, hogy
megértsem, miért miikddik ilyen jol ez a visszafogottabb megkdzelités és milyen tényezdk

teszik lehetdvé, hogy az Inditex ennyire sikeresen elérje a célcsoportjait.

A cél eléréséhez egy feltard jellegli, kvalitativ kutatdsi megkozelitést alkalmaztam,
amelyet elengedhetetlennek tartottam ahhoz, hogy mélyebb betekintést nyerjek a fogyasztoi
szokasok és attitidok alakulasaba, valamint a markak iranti elkotelezodés motivacidiba. A
kvalitativ kutatas lehetéséget nytjtott arra, hogy a fogyasztok személyes nézépontjain keresztiil
tarjam fel azokat a finomabb aspektusokat, amelyeket egy kvantitativ modszer nem képes ilyen
részletességgel megmutatni. Az Inditex markdkhoz kapcsolddd percepciok és attitidok
feltérképezése azért is kiemelten fontos, mert ezek a markak jelentds szereplok a magyar piacon
és a fogyasztok szdmara a divat nem csupan a mindennapi 01tozkddést, hanem az dnkifejezés
és az identitas formalasanak eszkozét is jelenti. Ugy vélem, ezen primer adatok gyiijtése

nélkiilozhetetlen annak érdekében, hogy valos és hiteles informéaciokhoz jussak a célcsoport
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szlikségleteirdl, attitlidjeirdl és azokrol a stratégidkrol, amelyekkel a markak eredményesen

szolithatjak meg Oket.

Ennek feltarasdhoz mélyinterjukat alkalmaztam, ahol az interjialanyok vélaszai révén
igyekeztem mélyebb betekintést nyerni a fogyasztoi percepcidkba és az Inditex markaihoz vald
kotddésiik motivacidiba. A kérdések megfogalmazasanal arra torekedtem, hogy azok a lehetd
legjobban szolgaljak kutatasi céljaimat és tamogassdk a feltevésem vizsgalatat. Igyekeztem
olyan kérdéseket feltenni, amelyek lehetdséget adnak az interjualanyok szdméara, hogy
részletesen kifejtsék tapasztalataikat, benyomasaikat és elvarasaikat az Inditex markaival
kapcsolatban. A kutatdsi tervben részletesen kitérek arra, hogyan kivanom e valaszokat

elemezni és milyen modon vezethetnek ezek az eredmények a kutatdsom céljanak eléréséhez.

2. Szakirodalmi attekintés
2.1. Inditex

A divat mindig is tobb volt puszta 6ltozkddésnél — kulturdlis jelenségként generdcidkat
kot 6ssze, onkifejezést és kreativitast kinal. Eurdpéaban, kiilondsen Spanyolorszagban a divat az
élet szerves része, amely nemcsak a mindennapokban, hanem a gazdasagban és a kultaraban is
meghatdrozo szerepet jatszik. Spanyolorszag a kreativ ipar egyik kiemelkedd kozpontja, ahol a
modern és hagyomdanyos stiluselemek 6tvozete egyedi latvanyvildgot hoz létre. Az orszag
szamos hires divatcéget adott a vildgnak, amelyek nemcsak a spanyol divatpiacot formaljak,
hanem a globalis trendekre is hatassal vannak. A spanyol divatvilagban talan nincs is nagyobb
név, mint az Inditex, amely egyesiti a divatot a technoldgiai innovacidval és a piaci
érzékenységgel. A vallalat markai az utobbi évtizedekben alapvetden megvaltoztattak, ahogyan
a fogyasztok a divatrol gondolkodnak, és amelyeket kiilondsen Europa-szerte, igy

Magyarorszagon is kiemelt érdeklddés ovez.

Ebben az attekintésben bemutatom az Inditex csoport felépitését, az egyes markak egyedi
pozicioit, valamint a vallalat marketingkommunikéciojat, amely révén a divatvildg élvonaldba
emelkedett. Emellett kiilon figyelmet forditok arra is, hogy hogyan hatnak ezek a markak a
magyar piacra és fogyasztokra, feltarva azt, hogy milyen szerepet jatszik a globalis divathéalozat

egy helyi kornyezetben.

Az Inditex (Industria de Disefio Textil, S.A.)a vildg egyik legnagyobb ruhdzati
kereskedelmi csoportja, amelyet 1985-ben alapitottak Spanyolorszagban. Az Inditex globalis
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hirnévre tett szert a fast fashion szektorban, és szamos sikeres markat birtokol, koztiikk a Zara,
Pull & Bear, Bershka, Stradivarius, Massimo Dutti, Oysho, Uterqiie és Zara Home. A vallalat
sz€khelye a spanyolorszagi Galicidban, Arteixo varosaban talalhato. Jelenleg, 2024-ben tobb,

mint 200 piacon van jelen ¢és tobb, mint 450 iizlet és webaruhaz varja a divat szerelmeseit.

Az Inditex torténete a Zara létrejottével kezdddott 1975-ben, amikor Amancio Ortega, a
vallalat alapitdja megnyitotta az elsd Zara iizletet La Corundban. Ortega célja az volt, hogy
megfizethetd, mégis divatos ruhdkat kinaljon a fogyasztoknak. Eredetileg a Zara egy helyi bolt
volt, de az fizleti modell gyorsan sikeress¢ valt, ami lehetové tette az expanziot

Spanyolorszagban, majd kés6bb nemzetkzi szinten is. (Crofton és Dopico, 2007)

Ortega felismerte, hogy a divatiparban a gyors reakcioidé kulcsfontossagu lehet a
sikerhez. Az Inditex a hagyoményos szezonalis kollekciok helyett egy olyan rendszert alakitott
ki, amely hozzajarul a trendek azonnali felismeréséhez és gyors alkalmazasahoz a tervezés és
gyartas soran. Az Inditex modellje tehat a ,,just-in-time” termelésen alapul, ami biztositja a

gyors piaci reagalast, minimalis készletezést és gyakori arufeltdltést.

A spanyol divatmarkak, kiilondsen a fast fashion szegmensben, az elmult évtizedek soran
vilagszerte meghataroz6 szereplokké valtak. A spanyol divatmarkak sikere mogott olyan
tényezOk allnak, mint a gyors termelési ciklusok, a koltséghatékonysag, valamint a jol
megtervezett  marketingkommunikacio. Az Inditex  csoportot leginkabb  a fast
fashion stratégiajarol ismerik. A fast fashion 1ényege, hogy a divatiparban megfigyelt legtijabb
trendeket és dizdjnokat gyorsan elérhetévé tegyék a fogyasztok szamadra, alacsonyabb aron,
mint a luxus divatmarkdk. Az Inditex modelljében kulcsszerepet jatszik a gyors termelési
ciklus, amely eldsegiti, hogy a legujabb trendeket néhany héten beliil elérhetévé tegyék a
boltokban.

Ez a gyors ciklus ugy miikodik, hogy a markak a divathetek, kozosségi média és az utcai
divat figyelésével azonositjdk a legijabb trendeket. A gyartas és az ellatasi lanc szinte teljes
egészében hazon beliil torténik, ami lehetévé teszi a gyors alkalmazkodast a piaci igényekhez.
Az Inditex gyartdsanak egy része tovabbra is Eurdpaban, féként Spanyolorszagban és
Portugéliaban zajlik, mig mas részeket Azsidba szerveznek ki. Ez a hibrid modell biztositja a

gyors reagalast, mikdzben a koltségek is alacsonyan tarthatok. (Lenzi, 2018)
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Az Inditex a fast fashion cégek koziil az egyik legnagyobb, ezért komoly kihivasokkal
néz szembe a fenntarthatdsadg és a tarsadalmi feleldsségvallalas terén. Az elmult években a
vallalat igyekezett 1épéseket tenni annak érdekében, hogy fenntarthatobba valjon, és
megfeleljen a globalis kornyezetvédelmi normaknak. Az Inditex bevezetett olyan
kezdeményezéseket, amelyek célja akorforgdsos gazdasag, a fenntarthatdé anyagok
haszndlata és a szén-dioxid-kibocsatas csokkentése. A cég elkotelezte magat amellett, hogy a

termékeinek jelentds része 2025-ig fenntarthaté anyagokbdl késziiljon.

Az Inditex emellett aktivan dolgozik azon, hogy javitsa a munkakoriilményeket a globalis
ellatasi lancaban, hiszen a fast fashion iparag gyakran kritika targya az olcs6 munkaerd és a
rossz munkakoriilmények miatt. A vallalatnak van egy szigoru etikai kddexe, amely eldirja a

beszallitoi szamara a munkahelyi biztonsag ¢és az emberi jogok tiszteletben tartasat.

2.2. Marketingkommunikacio az Inditex vallalatoknal

2.2.1. Marketingkommunikacio lényege

A marketingkommunikécio6 célja, hogy egy vallalat vagy marka hatékonyan kozvetitse
tizenetét a célkdzonség felé, befolydsolva a fogyasztdi dontéseket, valamint erdsitve a marka
ismertségét és vasarloi lojalitasat. A marketingkommunikécioé lényeges szerepet jatszik a
fogyasztok figyelmének felkeltésében, érdeklddésiik fenntartasaban, igényeik kialakitdsdban és
végiil vasarlasi dontéseik Osztonzésében. A folyamat kiillonbozd eszkdzok €s csatorndk révén
valésul meg, amelyek kozé tartoznak a reklamok, PR tevékenységek, promociok, személyes
eladasok és digitalis marketing megoldasok. A rekldmok célja, hogy széles kozonséget érjenek
el és bemutassak a termékeket vagy szolgaltatasokat, mig a PR a vallalat hirnevének épitésére,
a kozonséggel vald pozitiv kapcsolatok fenntartdsara Osszpontosit. A promdciok altalaban
rovid tava 6sztonzoket kinalnak, amelyek a vasarloi dontéseket gyorsitjak meg. A személyes
eladas egy kozvetlenebb kommunikécios forma, amely lehetévé teszi az tligyfelekkel vald

személyes kapcsolat kialakitasat, és személyre szabott informaciok nyu;jtasat.

A modern marketingkommunikécioban nagy szerepe van a digitélis csatorndknak, mint
példaul a kozosségi média, az e-mail marketing és a keresOoptimalizalds, amelyek
hozzajarulnak, hogy az iizenetek célzottabban és gyorsabban jussanak el a fogyasztokhoz. A
sikeres marketingkommunikécio kulcsa az egységes, 6sszehangolt lizenetkdzvetités kiilonbozo

platformokon, amely biztositja a marka identitdsanak ¢&s értékeinek kovetkezetes
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megjelenitését, igy segitve az tigyfélkapcsolatok erdsitését és az értékesitések novelését. (Bauer

& Horvath, 2013)

2.2.2. Fogyasztok ismerete

Az Inditex csoport sikeres marketingkommunikécioja szamos kulcsfontossagu tényezore
épiil, amelyek hatékonyan segitik a cég célkitlizéseit, kiilonosen Eurdpaban. A siker egyik o
oka, hogy az Inditex kivaldan ismeri célcsoportjat, és képes pontosan megszoélitani dket. A
vallalat alapos piackutatasokra és adatelemzésekre tdimaszkodik, amelyek lehetdvé teszik, hogy
mélyen megértsék vasarloik igényeit, viselkedését és preferencidit. Az Inditex markai kiilon-
kiilon is jol definialt célcsoportokat céloznak meg, példaul a Zara a divattudatos, varosi életet
¢l6 kozonséget, mig a Stradivarius és Pull & Bear a fiatalabb, trendérzékeny fogyasztokra
fokuszal. Ez az ¢éles fokusz lehetdvé teszi, hogy az egyes markak relevans és személyre szabott

iizeneteket juttassanak el célcsoportjaikhoz, igy novelve az elkdtelezettséget s a markahtiséget.

A cég rugalmassaga kulcsfontossagu, mivel az eurdpai fogyasztok kiilondsen igénylik a
divat gyors valtozasait kovetd, elérhetdé aru, mégis stilusos termékeket. A marka
marketingkommunikéciodja sikeresen 6tvozi a hagyomanyos €s digitalis csatornakat. Az offline
¢s online platformok egységes haszndlata, beleértve az esztétikailag kifinomult
reklamkampéanyokat, a kozosségi média aktivitast, valamint az e-kereskedelmi feliiletek
fejlettségét, lehetdvé teszi, hogy az lizenetek széles kozonséget érjenek el. Az egyes markak
kozosségi média jelenléte erds, és vizudlisan vonzoé tartalmakkal tartjdk fenn a vasarlok
érdeklodését. Ezeknek a tényezOknek koszonhetden az Inditex képes fenntartani erds piaci
gyorsan elérhetd, stilusos és megfizethetd ruhazatra. A cég gyors reagalasa a valtoz6 fogyasztoi
igényekre, valamint célcsoportjainak alapos ismerete ¢és hatékony megszolitaisa mind
hozzajarulnak ahhoz, hogy az Inditex marketingkommunikacidja rendkiviil sikeres legyen,

kiilondsen az eurdpai piacon. (Dedk, 2023)

2.2.3. FOMO az eurdpai divatkovetoknél

A FOMO (Fear Of Missing Out) jelenség, vagyis a kimaradastol vald félelem, egyre
inkabb jellemzd azokra az eurdpai divatkovetdkre, akik ugy érzik, hogy lemaradnak az 1j
trendekrdl, mivel sok divathullam Amerikéban indul el, és iddbe telik, mig elérkezik Eurdpaba.
Az ilyen fogyasztok szdmara kiilondsen frusztrald, hogy mig az amerikai vasarlok mar

hozzaférhetnek az 01j divatcikkekhez, nekik hosszabb id6t kell varniuk, hogy ezeket a trendeket
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sajat piacukon is elérjék. Az Inditex csoport ezt a FOMO jelenséget hatékonyan kihasznalja
a fast fashion modell alkalmazasaval. Ez a modell lehetévé teszi, hogy az Inditex markai szinte
azonnal elérhetévé tegyék az amerikai trendeket az eurdpai fogyasztok szamara, minimalizalva
a lemaradas érzését. Bar sok népszerli és trendinditd amerikai divatiizlet még nincs jelen
Eurépaban, az Inditex csoport valamelyik markaja valdsziniileg elséként fogja elhozni ezeket

az europai fogyasztoknak.

Ezt a folyamatot a tokéletes marketingkommunikéci6 tdmogatja. Az Inditex vallalatai
hatékonyan haszndljak a digitalis platformokat, kiilondsen a kdzosségi médiat, hogy idében
értesitsék  az  eurdpai  vasarlokat a  legujabb  divatérkezésekrdl. Instagramon,
TikTokon ¢és Facebookon futd hirdetéseikkel célzottan érik el a divattudatos vasarlokat,
folyamatosan kommunikalva, hogy az 0 trendek mar elérhetdk az tizletekben és online is. Ezzel
nemcsak csokkentik a FOMO érzetét, de még erdsitik a markak iranti elkotelezodést is, hiszen
a vasarlok biztosak lehetnek abban, hogy az Inditex markai mindig gyorsan és aktualisan

reagalnak a globalis divatvildg valtozasaira.

2.2.4. Fenntarthatosagi kommunikacio

Az Inditex markdainak fenntarthatosagrol sz6ld6 marketingkommunikacidja az utdbbi
években kiemelt szerepet kapott, mivel a divatipar egyre nagyobb nyomas alatt all, hogy
csOkkentse a kornyezetre gyakorolt hatdsit. Az Inditex, kiilondsen a Zara, szamos
kezdeményezést inditott el a fenntarthatosag érdekében, amelyekkel nemcsak a globalis piacon,
hanem Magyarorszagon is probalnak hatni a fogyasztokra. A vallalat a Better Cotton Initiative
(BCI) tagja, amely a fenntarthatd pamuttermesztést népszerisiti, €¢s szdmos terméke késziil BCI
altal mindsitett pamutbol. Emellett a "Join Life" kollekcioban az Inditex a kdrnyezetbarat és
fenntarthatd anyagokat népszerlisiti, amelyek megfelelnek a szigori kornyezetvédelmi
szabvanyoknak. Az Inditex folyamatosan keresi a lehetdséget a fenntarthatdsadgi mindsitésekkel
és szervezetekkel vald egylittmiikddésre annak érdekében, hogy garantalja termékei 6kologiai
labnyomanak csokkentését. Az Oeko-Tex Standard 100 vagy mas hasonl6 szervezetekkel valo
egylittmiikddés gyakori az olyan markaknal, amelyek nagy hangsulyt fektetnek a vegyi

anyagok hasznalatdnak minimalizalasara és a biztonsagos textiliak eldallitasara.

Az Inditex bevezette a Green to Wear szabvanyt, amely biztositja, hogy a termelési
folyamatok minimalis kornyezeti hatassal jarjanak, igy eldsegitve a fenntarthatobb gyartasi

gyakorlatokat. Ezeket a 1épéseket a fogyasztoikkal is tudatjdk. Az egyik legkiemelked6bb
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fenntarthatosagi kampanyuk a mar emlitett Zara ,,Join Life” kollekcio. Ez a kollekcid olyan
ujrahasznositott és organikus anyagokbol késziilt ruhakat kinal, amelyek kevésbé terhelik a
kornyezetet, és a kampany hangstlyozza az etikus gyartési folyamatokat. A kommunikacidoban
nagy hangsulyt kap az atlathatdsag, és a Zara weboldalan részletes informacidkat talalhatunk
arrol, hogy mely termékek késziiltek fenntarthat6 forrasokbol, példaul biopamutbdl, Tencelbdl

vagy Ujrahasznositott poliészterbdl. (Sitaro, 2020)

Az Inditex mas markai, példaul a Bershka és Pull & Bear is hasonl6 fenntarthatosagi
kezdeményezéseket inditottak el. A Bershka példaul olyan kampanyokat futtatott, amelyek a
,Sustainable Collection” kollekcidkat helyezték eldtérbe és hangstlyoztdk a természetes
anyagok, példdul az organikus pamut vagy Ujrahasznositott anyagok hasznélatat. Az ilyen
kampéanyokban gyakran megjelennek a kornyezettudatos vasarloi dontéseket népszertiisitd

tizenetek, mint példaul a ,,Valassz fenntarthatot és 1égy része a valtozasnak™.

Ezek a kampanyok nemcsak a kdrnyezetvédelmet hirdetik, hanem erds kdzosségi médias
jelenléttel és influenszerek bevonasaval probalnak a fiatalabb generaciora hatni, akik egyre
inkabb érdeklddnek a kornyezetbarat termékek irant. A kozdsségi médian keresztiil torténd
kommunikéci6 segit abban, hogy az {izenet gyorsan eljusson a célkdzonséghez, kiilondsen az
olyan platformokon, mint az Instagram ¢s a TikTok, ahol a divat és a kornyezettudatossag egyre

inkabb 0sszefondodik.
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Kommunikacids csatorna

1. abra Az Inditex fenntarthatosagi marketingkommunikdcios csatorndinak aranya (Inditex Annual Report 2023—Enviroment)

A fenti

diagram bemutatja az Inditex fenntarthatosagi marketingkommunikécios csatorndinak

megoszlasat:

Kozosségi média (35%): Az Inditex a kozdsségi médidban aktivan kommunikalja
fenntarthatosagi torekvéseit, hiszen ez a platform lehetdséget biztosit a széles kozonség
gyors elérésére €s az lizenetek interaktiv kdzvetitésére. A fiatalabb generdcidé szdmara

kiemelten fontos ez a csatorna.

Weboldal (25%): A véllalat weboldalan részletes informéciokat oszt meg
fenntarthatosagi eredményeirdl és terveirdl. Ez a csatorna kiilondsen hasznos az

atlathatosag és a részletek kozlése szempontjabol.

E-mail marketing (15%): Az e-mail kampéanyok révén az Inditex kdzvetlen kapcsolatba
Iéphet a vésarloival, és tajékoztathatja ket a legujabb fenntarthatosagi fejlesztésekrol

és termékekrol.
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e Reklamkampanyok (10%): Az Inditex hirdetéseiben is igyekszik kiemelni a
fenntarthatosagot, bar ezeknek az ardnya alacsonyabb, mivel a reklamok inkabb a

termékekre és az aktualis trendekre fokuszalnak.

e Uzletekben elhelyezett informaciok (15%): Az iizletekben taldlhaté tajékoztatok és
fenntarthatosagi informéciok segitenek abban, hogy a vasarlok kozvetleniil a vasarlas

sordn talalkozzanak a kornyezetvédelmi tizenetekkel.

Az Inditex fenntarthatdésdgi marketingkommunikécioja egy jol felépitett, sokoldalt
stratégiara épiil, amely kiilonféle csatorndkon keresztiil juttatja el lizeneteit a fogyasztokhoz. A
kozosségi médiat helyezi eldtérbe, mivel ez a leghatékonyabb eszkoz arra, hogy a fiatalabb
generaciokat elérje, és interaktiv formaban mutassa be fenntarthatdsagi torekvéseit. Az Inditex
weboldala ezzel szemben az atlathatosagot szolgélja, lehetdséget biztositva arra, hogy a

fogyasztok mélyebb informaciokat szerezzenek a vallalat kornyezetbarat tevékenységeirdl.

Az e-mail marketing kozvetlen kommunikacios lehetdséget nyujt a marka szamara, hogy
rendszeresen tajékoztassa a fogyasztokat az 1) fenntarthatosdgi fejlesztésekrdl ¢és
kezdeményezésekrol. A reklamkampanyokban kisebb szerepet kap a fenntarthatdsag, de ezek
mégis hozzédjarulnak ahhoz, hogy az Inditex imazsat kornyezettudatos markaként erdsitsék. Az
iizletekben elhelyezett informaciok pedig lehetévé teszik, hogy a vasarlok kozvetleniil a
vasarlasi folyamat sordn taldlkozzanak a fenntarthatdsdgi ilizenetekkel, ami fokozza a

hitelességet és a vasarlok elkotelezettségét.

Ez a sokrétli kommunikacios stratégia azt bizonyitja, hogy az Inditex komolyan veszi a
fenntarthatosagot ¢és azt atlathaté modon igyekszik kommunikalni minden elérhetd platformon.
Ezzel nemcsak a kornyezet iranti elkotelezettségét erdsiti, hanem a vasarlok bizalmat és
lojalitasat is noveli, hiszen a fogyasztok szamara fontos, hogy a marka valddi értékeket

képviseljen a fenntarthatdsag terén.

Akérdés azonban az, hogy ezek a fenntarthatosagi kampanyok mennyire hatnak a magyar
fogyasztokra. Magyarorszagon a kdrnyezettudatossag egyre nagyobb szerepet kap a vasarloi
dontésekben, kiilondsen a fiatalabb generaciok korében. Ugyanakkor a magyar fogyasztok
jellemzden arérzékenyek, igy a fenntarthatobb, de esetleg dragadbb termékek megvasarldsa nem

mindig elsddleges szempont. A fenntarthatosag iranti elkdtelezettség Magyarorszagon
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novekvOben van, de még nem érte el azt a szintet, mint a nyugat-eurdpai orszagokban, ahol a

vasarlok mar hajlandoak tobbet fizetni a kdrnyezetbarat termékekért.

Emellett felmeriilhet még az is, hogy az ilyen emlitett zold kampanyok mennyire dszinték
¢s hatékonyak. A ,greenwashing” - azaz a kornyezetbarat tevékenységek latszatanak
fenntartasa anélkiil, hogy valddi 1épések torténnének - elleni kritika sokszor felmeriil és a
magyar fogyasztok is egyre jobban odafigyelnek arra, hogy valdéban fenntarthat6-e egy adott

marka gyakorlata.

2.3. Markak az Inditex portfoliojaban

Az Inditex sikerét és globalis dominancidjat tobb marka egyiittes teljesitménye is segiti.
Az aldbbiakban bemutatom az Inditex csoport markait, azok legfontosabb jellemzdit,
marketingkommunikéciojat, valamint stratégidit. Kutatdsom soran az Inditex hivatalos
weboldala, a kiilonbdz6 markak online feliiletei, valamint az Inditex éves jelentései szolgaltak
alapvetd informacioforrasként. Ezek az eréforrasok lehetové tették, hogy atfogo képet alkossak
a vallalat miikodésérdl és arrdl, hogyan ér el sikereket a globalis piacon. Bemutatok néhényat

a legfontosabb markak koziil:

2.3.1. Zara

A Zaratalan a legismertebb spanyol fast fashion marka, amely az Inditex-csoport
zaszloshajoja. Az 1975-ben alapitott Zara a divatvildg egyik legdinamikusabban fejlédo
markéja. A marka tizleti modellje a ,,see-now, buy-now” koncepciora épiil, vagyis rendkiviil
gyorsan reagdl az aktualis divatiranyzatokra ¢s alig né¢hany héten beliil képes a kifutok trendjeit

a boltok polcaira juttatni.

A Zara célcsoportja széles spektrumot fed le, de foként a 18 és 45 év kozotti, divattudatos
férfiakat és ndket célozza meg, akik a legtjabb trendeket keresik elérhetd aron. Vasarloi
koriikbe tartoznak mind a fiatalok, mind pedig a dolgozd, varosi életet €16 felndttek, akik
igénylik a modern, stilusos és sokszinii ruhatarat. A Zara vasarloi jellemzden azok, akik szamara
fontos, hogy naprakészen és stilusosan 6ltozkddjenek. A marka gyorsan valtozd kollekcidi
lehetévé teszik, hogy gyakran ujuld kinalattal biztositsdk a divat irant érdekl6do, aktiv
¢letmodot folytatdé fogyasztok igényeit, legyen szd hétkdznapi, irodai vagy akar alkalmi

viseletrol.
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A Zara marketingkommunikéciojanak egyik kiilonlegessége, hogy kevésbé tamaszkodik
a hagyomanyos reklamokra. Ahelyett, hogy nagy kampanyokat folytatna, inkabb a boltjaira és
a vasarloi élményre koncentral. A Zara tlizletek kialakitdsa gondosan megtervezett, és a vallalat
arra torekszik, hogy minden boltban egységes, prémium vasarldéi élményt nyujtson. Az
egyszerll, letisztult arculat és a divatos termékek latvanya Onmagéaban is hatékony

marketingeszkdzként szolgal.

A marka fontos stratégidja a digitalis jelenlét, kiillondsen a kozosségi médiaban. Bar a
Zara kevés hagyomdnyos reklamot futtat, az online térben aktivan jelen van, és influenszer
marketinget is alkalmaz. A Zara gyorsan reagél a kdzosségi médiaban megjelend trendekre, és
a fogyasztoi visszajelzéseket is beépiti termékeibe, amivel tovabb erdsiti kapcsolatit a
vasarloival. A kozosségi médidban elsésorban az Instagramot és a Facebookot hasznalja uj
kollekcidinak bemutatasara és a vasarlok elkotelezOdésének novelésére. A marka vizudlisan
vonzo tartalmakat oszt meg, amelyek gyakran tartalmaznak felhasznalok altal generalt

tartalmakat és influencerekkel val6 egytittmiikodéseket.

2.3.2. Bershka

A Bershka, amely szintén az Inditex-csoport része, 1998-ban jott 1étre, kifejezetten a
fiatalabb generaciot megcélozva. A célcsoportja foként a 16 és 30 év kozotti, kamasz,
trendérzékeny vasarlok, kiillondsen a fiatal ndk, akik dinamikus, varosi ¢letmddot élnek. Ez a
célkozonség a legljabb divatirdnyzatokat keresi és szeretne modern, fiatalos és stilusos
ruhadarabokat viselni megfizethetd aron. A vaéllalkozas dizajnja merész, élénk szinekkel és
modern szabasokkal rendelkezik, amelyek a fiatal, kalandvagyd és kisérletezd szellemi
vasarlokat célozzak meg. A Bershka sokkal merészebb ¢és trendkovetdbb stilust képvisel, mint
a Zara vagy a Stradivarius, ami kiilonosen vonzdova teszi a tizenévesek és a huszonévesek

szamara.

A Bershka marketingkommunikacidja rendkiviil aktiv, kiilondsen a kozdsségi médidban.
A marka olyan platformokat hasznal, mint az Instagram ¢és a TikTok, hogy kozvetlen
kapcsolatot épitsen ki célcsoportjaval. Kampanyaik gyakran energikusak, vibraldak és tele
vannak olyan vizualis elemekkel, amelyek jol rezondlnak a Z generacidos kozonséggel. A
véllalat az influenszerekkel val6d egyiittmiikodésre is nagy hangstlyt fektet és gyakran jelenik

meg kiilonféle zenei és kulturalis eseményeken, amelyek kozel allnak a fiatalabb kdzonség
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érdeklddési koréhez. Ez a kozvetlen, trendkdveté kommunikécio segit abban, hogy a marka

folyamatosan jelen legyen a divatvilagban és gyorsan reagaljon a leglijabb ifjusagi trendekre.

2.3.3. Pull & Bear

A Pull & Bear szintén az Inditex-csoporthoz tartozik és egy hasonldan fiatalos markarol
van sz0, mint a Bershka. 1991-ben alapitottak, elsésorban a hétkdznapi, utcai divatra
koncentral. A Pull & Bear vasarloi tipikusan fiatal 16 és 30 év kozotti férfiak és ndk, akik laza,

kényelmes, mégis stilusos ruhdzatot keresnek.

A marka marketingstratégidja hasonlé a Bershka-hoz, hiszen itt is nagy szerepet kap
a digitalis jelenlét. A kozOsségi médidban aktivan jelen vannak, kiilondsen az olyan
platformokon, ahol a fiatalabb generaciok gyakran megfordulnak, mint példaul a TikTok. A laza
¢és varosi stilust képviseli, és ennek megfelelden tartalmakat oszt meg az Instagramon és a
Facebookon is. A marka gyakran hasznéalja a felhasznalok altal generalt tartalmakat, és
egyiittmiikddik influencerekkel, hogy hiteles és kdzvetlen kapcsolatot alakitson ki kdvetdivel.
A Pull & Bear hetente kétszer frissiti kinalatat, ami lehet6vé teszi szdmara, hogy folyamatosan
uj és relevans tartalmakat osszon meg kozosségi média feliiletein. Ezen kiviil kiemelten
foglalkozik a fenntarthatosaggal, ami egyre fontosabb téma a fast fashion vildgaban. Ez a
fenntarthatosagi iranyvonal a marketingkommunikacidjuk kozponti elemévé valt és segit a

marka szdmara megkiilonbdztetni magat a versenytarsaktol.

2.3.4. Stradivarius

A Stradivarius, amelyet 1994-ben alapitottak, majd 1999-ben vésarolt meg az Inditex,
egy masik sikeres spanyol fast fashion marka, amely a ndi divatra specializdlodott. A
Stradivarius stilusa romantikus, ndies, de modern is egyben, elsdsorban a fiatal 18 és 30 év

kozotti ndket célozza meg, akik szeretnék kdvetni a divatot, de elérhetd aron keresnek ruhakat.

A Stradivarius marketingkommunikacidja az életstilus kozvetitésére épit. A marka olyan
néket szolit meg, akik aktivak, dinamikusak és érdeklddnek a legujabb trendek irdnt.
Kampanyaik gyakran szélnak arrdl, hogy a divat nem csak ruhakrol, hanem onkifejezésrol is
szol. A ndies és elegans stilust képviseli, és ennek megfeleléen oszt meg tartalmakat az
Instagramon ¢és a Facebookon egyarant. A Stradivarius szintén aktiv a kdzosségi médiaban, és
vizualis arculata vonzé a fiatal, divattudatos kozonség szamdra. A mdarka egylittmiikodik

influencerekkel és divatbloggerekkel, hogy bemutassa 1j kollekcioit és inspiracidt nyujtson
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kovetdinek. Kiilonds figyelmet forditanak a vizudlis esztétikdra, és gondosan megtervezett

kampényokat indit, amelyek 6sszhangban vannak a marka arculataval.

2.3.5. Massimo Dutti

A Massimo Dutti egy spanyol prémium divatmarka, amelyet az Inditex 1991-ben vésarolt
meg. A markat 1985-ben alapitottak és kezdetben férfiruhazatra specializalodott, de késdbb ndi
¢s gyermekruhdzati termékekkel, valamint kiegészitokkel is bdvitette kinalatat. A Massimo
Dutti elegéns, id6tlen stilust képvisel, amely a kivalo mindségli anyagok és a kifinomult dizajn
kombinacidjan alapul. A marka célcsoportja a 25 ¢és 45 év kozotti, kozép- és felsd
kozéposztalybeli férfiak és nok, akik kifinomult, klasszikus eleganciat keresnek. Ezek a
vasarlok inkdbb az id6tallo divatot részesitik eldnyben a gyorsan valtozo trendekkel szemben

¢s fontos szamukra a professzionalis megjelenés.

A Massimo Dutti marketingkommunikacidja a prémium pozicionalasra épit, amelyet a
minimalista és kifinomult kampanyok jellemeznek. A marka keriili a harsany reklamokat,
helyette elegans, visszafogott lizenetekkel szolitja meg kozonségét. A kampanyaikban gyakran
hasznalnak hires fotosokat és modelleket, amelyek vizuélis mindsége erdsiti a luxusérzetet. A
marka digitalis jelenléte is meghatarozo; kiilondsen az Instagramon €piti kozosségét igényes,
esztétikus tartalmakkal. A weboldala, akarcsak az iizletei, letisztult €s jol strukturalt, prémium
vasarloi élményt nyudjtva a fogyasztoknak. A Massimo Dutti szamdra fontos a bolti kornyezet,

amelyet szintén marketingeszkozként hasznal, hogy tovabb erdsitse exkluziv imazsat.

2.3.6. Oysho

Az Oysho egy spanyol fehérnemii- és sportruhazati marka, amelyet 2001-ben alapitottak,
¢s kezdetektdl az Inditex csoport része. A marka elsdsorban ndi fehérnemiik, sportruhdzat,
haléruhdk és otthoni viselet kindlatara Osszpontosit és a stilus, kényelem és funkcionalitds
Otvozésére helyezi a hangstlyt. A célcsoportja foként a 20 és 40 év kozotti, divattudatos,
modern ndk, akik értékelik a mindségi, ugyanakkor kényelmes ruhadarabokat. Ezek a ndk
gyakran tudatosak az életstilusukat illetden, az aktiv életmddot és a mindennapi eleganciat
helyezik eldtérbe, legyen sz6 akar sportrdl, otthoni pihenésr6l vagy napi

rutintevékenységeikrol.

A marka marketingkommunikécioja a természetességet, az Onbizalmat és a jolétet

hangsulyozza. Vizualitdsdban a minimalista esztétika dominal, amely visszafogott, letisztult és
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természetes stilust tiikroz. Az Oysho kampanyai gyakran az egészségtudatossagra és a nodi
onbizalomra épiilnek, kiilonds figyelmet forditva a sportruhazati vonal népszertisitésére,
amelyet az aktiv életmodot kedveld vasarlok szamara terveztek. A vallalat erds online jelenléttel
bir, kiilondsen a kozdsségi médidban, ahol vizualisan vonzd ¢€s inspirald tartalmakkal éri el
célcsoportjat. Emellett fenntarthatésagi torekvéseiket is egyre inkabb beépitik
kommunikécidjukba, hiszen a természethez és az 6kologiai tudatossaghoz kapcsolddo lizenetek

egyre fontosabbak a tudatos vasarlok szamara. (Inditex group annual report, 2023)

2.4. Az Inditex globalis jelenléte

Az Inditex globalis jelenléte tilmutat a fizikai lizletek szdman és eloszlasan; a vallalat
stratégiai jelenlétével és adaptiv milkddésével a vilag szinte minden nagyobb piacara
kiterjesztette befolyasat. Az Inditex nemzetkdzi miikddése soran kiilon figyelmet fordit arra,
termékkinalatat. Példdul Azsiaban nagy hangsulyt fektet a digitalis jelenlétre, hogy a tech-
kozpontu tarsadalmak igényeit kielégitse, mig Eurdpaban és Amerikéban inkabb az exkluziv
iizletélményre ¢és a helyi stilusokba illeszkedd kollekciokra helyezi a hangsulyt. A vallalat ezzel
a globalisan egységes, de lokalisan adaptalt megkozelitéssel képes megszolitani az eltérd

kultarék fogyasztoit, és igy stabilan fenntartja globalis jelenlétét.

Az Inditex szdmara az online platformok integralasa is kiemelt fontossadgu, hiszen ez
lehetdséget ad arra, hogy elérje azokat a fogyasztokat is, akik nem feltétleniil latogatjak a fizikai
iizleteket. A vallalat gyorsan alkalmazkodott a digitalis kereskedelem novekedéséhez, és ma
mar minden nagyobb piacan elérheték a markéi online is. Ez kiilondsen a COVID-19
vilagjarvany idején valt elénnyé, amikor az online vasarlési lehetdség életbevagd volt az lizletek

zarvatartdsa idején. Az Inditex ezzel a rugalmas miikodési modellel képes volt minimalizélni a

crer

Az Inditex csoport vildgszerte tobb, mint 4500 iizletet lizemeltet kdzel 90 orszagban.
2024 januarjaban Spanyolorszagban 1120 {izlet miikodott, mig Eurdpa-szerte ez a szam elérte
a 2464-et. Amerikaban 602 iizlet volt nyitva, mig a vilag tobbi részén tovabbi 400 iizlet volt
talalhato. Ezek az adatok azt mutatjak, hogy az iizletlanc els6sorban Eurdpaban van erdsen
jelen, mivel a legtobb tizlet itt talalhatd. Spanyolorszag kiilondsen kiemelkedik, mint a marka
hazai piacanak kozpontja, jelentés szamu iizlettel. Amerika és a vilag tobbi része is fontos

szerepet jatszik a globalis terjeszkedésben, de az eurdpai piac dominancidja egyértelmii. Ez azt
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is sugallja, hogy a tovabbi terjeszkedés potencidlisan a nem eurdpai piacokra, példaul
Amerikara és Azsiara 6sszpontosulhat, hogy kiegyenstlyozottabb globalis jelenlétet érjenek el.

(Inditex group annual report, 2023)

Az Inditex a digitalizaciora is nagy hangsulyt fektet: online értékesitéseik folyamatosan
nének ¢és a cég digitalis stratégiaja lehetévé teszi, hogy a vésarlok konnyen €s gyorsan
hozzaférjenek a legtjabb kollekciokhoz. Az online értékesitések kiillondsen fontos szerepet
jatszanak a globalis piacon, hiszen igy a vallalat még tobb fogyasztohoz érhet el, fliggetleniil a

foldrajzi elhelyezkedéstol.

America
19.6%

Europe (excluding Spain)
48.7%

Asia and the rest of the world
16.9%

Spain
14.8%

2. abra Az Inditex Csoport értékesitési részesedése vilagszerte 2023-ban, régionkent (Inditex Annual report 2023)

A kordiagram alapjan az értékesitési eloszlas jol mutatja az Inditex globalis piacainak
sulyozottsagat. Spanyolorszagban az értékesités 14,8%-ot tett ki, mig Eurdpaban,
Spanyolorszagot nem szamitva, ez az arany a legmagasabb, 48,7%. Amerikdban az értékesités
ardnya 19,6%, mig Azsidban és a vilag tobbi részén az eloszls 16,9% volt. Az adatokbol
lathatd, hogy az Inditex f0 piaca Eurdpa, amely a globalis forgalom kozel felét adja, mikézben
Spanyolorszag is jelentds részt képvisel, de nemzetkozi jelenlétik Amerikaban, Azsiaban és

mas régiokban is erds.
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2024 els6 felében a bruttd nyereség 7,5%-kal 10,5 milliard euréra nétt. Ez koszonhetd
annak, hogy vilagszerte nagyon jol fogadtak a tavaszi és nyari kollekciokat a vasarlok. A 2023-
as adatokhoz képest ez 0,19%-0s novekedést jelent, amely megerdsiti az Inditex stratégiai
dontéseinek hatékonysagat, kiilonos tekintettel a gyors reagalasra a divatipar valtoz6 igényeire,
valamint a digitalis és fizikai lizletek integralt miikodésére. Ez a folyamatos novekedés tartja

fenn a vallalat versenyképességét a globalis divatpiacon. (Intidex 2024-es félévi eredmények)

2.5. Az Inditex Magyarorszagon
2.5.1. Magyar iizletek és eloszlasuk

Az Inditex csoport markdinak bolthaléozata Magyarorszagon széleskortien lefedi a
fovarosi és vidéki régidkat, jelenleg tobb, mint 40 {izlettel, azonban jelentds aranyban
Budapestre koncentralodik. A Zara lizletek példaul tilnyomorészt Budapesten talalhatoak: a 8
magyarorszagi Zara iizlet koziil 6 a fovarosban, mig 2 vidéki varosban, Szegeden és Gydrben
helyezkedik el. Hasonld koncentracid figyelhetd meg a Pull & Bear esetében is, ahol 9 iizlet
koziil 7 talalhaté Budapesten és 2 vidéken, Gydrben és Szegeden. A Bershka hélozata ennél
kiegyensulyozottabb eloszlast mutat: a 10 magyarorszagi lizletbdl 6 Budapesten, mig 4 vidéken
miikodik, Gydrben, Szegeden, Pécsen és Debrecenben. A Stradivarius is hasonl6 eloszlast
mutat, 8 {izlettel: ebbdl 5 Budapesten taldlhatd, a maradék 3 pedig vidéken, Debrecenben,

Pécsen és Szegeden.

A prémium kategoriat képvisel6 Massimo Dutti marka kizarolag Budapesten van jelen, 4
iizlettel, mig az Oysho szintén elsdsorban a févarosra koncentral 3 iizletével, amelyek mind
Budapesten taldlhatéak. Ez a foldrajzi eloszlas jol mutatja, hogy bar az Inditex markai széles
korben elérhetdek, a fovarosi vasarlokozonség kiemelten fontos a vallalat szamara, mikdzben

a vidéki jelenlét is biztositja a legnagyobb regionalis kozpontok kiszolgalasat.

Magyarorszdgon az Inditex markdinak foldrajzi és mennyiségi eloszlasa, kiilondsen a
Bershka ¢és Zara boltok kozotti kiilonbségek, jol tiikrozik a helyi fogyasztéi magatartast és a
gazdasagi tényezoket. Az, hogy tobb Bershka iizlet talalhatdé az orszagban, mint Zara,
elsdsorban a magyar fogyasztok arérzékenységébol fakad. A Bershka stilusa és arazasa jobban
illeszkedik a magyar kozéposztaly koltségvetéséhez, akik inkabb hajlanddak kevesebbet kdlteni
egy-egy ruhadarabra, mint a Zara vasarloi. A Zara magasabb arfekvésii, prémiumabb
pozicionalasi marka, amely inkdbb a magasabb jovedelmii vasarlok szdmara vonzd. Az

arérz¢kenység Magyarorszadgon kiilonosen fontos tényezd, mivel a fogyasztok jelentds része
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alacsonyabb jovedelmii, mint mas nyugat-eurdpai orszagokban, és igy elényben részesitik

azokat a markdkat, amelyek a legjobb ar-érték aranyt nyujtjak.

crer

A boltok foldrajzi koncentraciojat Budapesten szintén fontos
megemliteni. Budapest nemcsak Magyarorszag gazdasagi kdzpontja, de a legnagyobb vasarloi
bazissal is rendelkezik. A févarosban magasabb a vasarloerd és a divat iranti kereslet is
fokozottabb. A nagyobb bevasarlokdzpontok, mint az Arena Plaza, a Westend vagy az Etele
Plaza vonzzék a helyi és turistavasarlokat is egyarant. Budapest vasarloéi nemcsak anyagilag
tehetdsebb rétegbdl keriilnek ki, hanem a nemzetk6zi divatiranyzatokra is nyitottabbak, ami

kiilondsen fontos tényezd a Zara szempontjabol, amely magasabb aron kinal divatos ruhazatot.

A vidéki varosokban, mint Gydr, Szeged, Pécs vagy Debrecen, szintén jelen vannak az
Inditex markak, de kisebb szamban, mint Budapesten. Ezek a varosok szintén fontos regionalis
kozpontok, de a vasarloi bazis kisebb és arérzékenyebb, ami azt eredményezi, hogy inkabb a
fiatalabb, megfizethetd markéak, mint a Bershka és Pull & Bear talalnak nagyobb népszertiségre

itt, mint a Zara. (Szlics & Tordcsik, 2021)

2.5.2. Omnichannel marketing a magyar piacon

Az omnichannel marketing célja, hogy egységes ¢és integralt vasarlasi élményt nyljtson
az ligyfeleknek, az online ¢s a fizikai vasarlasi csatornakat 6sszekapcsolva. Ez lehetdvé teszi,
hogy a vasarlok barmikor és barhol hozzaférjenek a termékekhez, konnyen valtsanak az online
és a bolti kornyezet kozott, példaul online rendeljenek és iizletben vegyék at a terméket. Az
omnichannel stratégia igy noveli a vasarloi elégedettséget és hiiséget azaltal, hogy
kényelmesebb és rugalmasabb vasarlasi lehetdségeket kinal. Az Inditex omnichannel stratégiaja
célzottan igyekszik zokkendmentes vasarlasi élményt nyujtani, amely integralja az online boltot
és az tizlethelyiséget, hogy a vasarlok szabadon valaszthassanak a két csatorna kozott. Igy az

online vasarolt termékeket fizikai boltban vehetik at vagy ott cserélhetik a vasarlok.

Az Inditex példaul a Zara iizleteiben nagy figyelmet fordit arra, hogy a készletek dssze
legyenek hangolva az online bolttal. Az elérhetd készleteket azonnal frissitik, ami noveli a
vasarloi elégedettséget. Tovabba a Zara mobilapplikacidja kiilonbozd interaktiv funkcidkat
kinal, példaul lehetévé teszi, hogy a vasarlok konnyedén megtalaljak a kozeliikben elérhetd

termékeket. Ezzel a vallalat igyekszik az online és fizikai boltok kozotti szakadékot athidalni.
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Ezen kivill az Inditex omnichannel modelljének fontos része a ,.click-and-collect”
szolgéltatds, amely a vasarlok szaméra kényelmes alternativat biztosit az otthoni kiszallitas
helyett. Ennél a szolgaltatasnal a fogyasztok az online feliileten kivéalasztjak és megvasaroljak
a terméket, majd egy altaluk valasztott iizletben vehetik 4t azt. Az online rendelés utan az
izletben elokészitik a terméket, igy a vasarlo rovidebb ido6 alatt, sorban allas nélkiil veheti at az
arut. Ezzel a modszerrel nemcsak a véasarlasi élményt novelik, hanem a fenntarthatosagi célokat

is tdmogatjak, mivel ez kevesebb csomagoldanyagot €s szallitasi koltséget jelent.

Az omnichannel stratégia kiilondsen jol miikddhet a magyar fogyasztoknal, mert egyre
nd az igény a kényelmes, rugalmas vasarlasi lehetdségek irant. Ezek a markdk Magyarorszagon
népszeriiek a fiatal, divatorientalt kozonség korében, akik aktivan haszndljak a digitalis
platformokat, de gyakran szeretnék a termékeket éldben is megtekinteni. Fontos megemliteni,
hogy az online ¢és fizikai vasarlasi csatornak integracidja csokkenti a vasarloi ut megszakitasait,
ami noveli az elégedettséget és hiiséget. Magyarorszagon, ahol az e-kereskedelem fejlddése
gyors iitemben zajlik, a vasarlok értékelik a kiilonb6zd csatornak rugalmassagat, ami hozzéjarul

a markékhoz val6 kotddéshez és az eladasok noveléséhez. (Veres, 2021)

3. Kutatasmodszertan

A kutatas sikeres megvalositasa érdekében egy eldzetes kutatési tervet dolgoztam ki, hogy
strukturalt keretet adjak a terepmunka lebonyolitdsdhoz ¢és az adatok elemzéséhez. Ennek a
tervnek a megalkotasaban a piackutatas targyam sordn elsajatitott elméleti és gyakorlati
ismeretekre tdmaszkodtam, amelyek irdnymutatast adtak a kutatds felépitéséhez és a
modszertani [épések meghatarozasdhoz. Bar ebben az esetben nem sziikséges a kutatasi terv
szigoruan szabalyozott formatuma, bizonyos alapvetd elemek — mint példaul a célkitizések, a
hipotézisek, az adatgylijtési modszerek, valamint a mintavételi és elemzési tervek — beépitését
elengedhetetlennek tartottam. Ezek az elemek hozzédjarulnak ahhoz, hogy a kutatas vilagosan
korvonalazddjon és segitenek megalapozni a terepmunka eredményeinek értelmezését és az

elemzés 0sszegzésének strukturalt bemutatésat.

3.1. A kutatas célja és a kutatasi kérdések azonositasa

Kutatdsom f6 célkitlizése az volt, hogy mélyrehatdban megvizsgiljam az Inditex

crer

hogy az egyes markdk népszerlisége milyen kozds vondsokat mutat a vizsgélt célcsoport

korében. Kiemelt figyelmet forditottam a fogyasztoi magatartasuk sajatossagainak megértésére,
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beleértve a fast fashion irdnti attitidjeiket, valamint az Inditex altal képviselt markakkal
kapcsolatos egyedi percepcioikat és fogyasztasi motivacioikat. Ennek érdekében egy feltaro
jellegti, kvalitativ kutatasi modszertant alkalmaztam, amely lehetdséget biztositott szamomra
arra, hogy alaposabb képet kapjak ezekrdl a fogyasztokrol és egyértelmiibb irdnymutatast

nyujtsak arrél, hogyan lehet 6ket hatékonyan megszolitani és motivalni.

A kutatds ezen elsddleges céljat tovabbi kiegészitd kérdések és témak tamogatjak,
amelyek mélyebb ralatast adnak a vizsgalt célcsoport fogyasztdi szokdsaira és attitiidjeire. Az
egyik ilyen fontos kérdés a fogyasztasuk tarsadalmi meghatarozottsaga, vagyis az, hogy a
kiilvilag, kiilonosen az Oket koriilvevd tarsadalmi kornyezet milyen mértékben befolyésolja
valasztasaikat és dontéseiket. Kiilonosen érdekesnek tartom azt vizsgdlni, hogy milyen
referenciacsoportok — példaul baratok, csalad, ismert influenszerek vagy celebek — gyakorolnak
jelentds hatast a fast fashion termékek irdnti vonzalmukra és azok iranti igényeik kialakitasara,
hiszen nem minden esetben egyértelmii, hogy léteznek-e specifikus referenciacsoportok,

amelyek irdnyado szerepet jatszanak ezen fogyasztok szamara.

Kutatdsom egyik legfontosabb vizsgalati teriilete, hogy a magyar atlag fast fashion
fogyaszté hogyan érzékeli és értékeli az Inditex markainak marketingkommunikécidjat,
valamint hogy mennyire befolyasolhat6 a vasarlasi dontéseik soran, illetve milyen mértékben
tudatosak ezek a dontések. A kérdéskor kozponti eleme annak feltdrasa, hogy az Inditex
marketingkommunikécidja milyen médon és mértékben befolyasolja a magyar fogyasztok
vasarlasi szokasait, és hogy az egyes markak iranti elkotelezddésiik, azaz a markahiiség, hogyan
alakul az Inditex altal alkalmazott kommunikacios eszk6zok hatasara. Erdekes kérdés tovabba,
hogy a magyar vasarlok milyen eltéréseket észlelnek az Inditex kiilonbozé markai kozott és ez

milyen hatéssal van az egyes markak iranti preferencidikra.

A kutatds masik fontos aspektusa annak feltérképezése, hogy az Inditex
marketingkommunikéaciéjaban megjelend tarsadalmi felelésségvallalasi és kdrnyezetvédelmi
iizenetek hogyan rezondlnak a magyar fogyasztok korében. A fast fashion cégek, koztik az
Inditex is, egyre inkdbb hangstlyt fektetnek fenntarthatosagi torekvéseik kommunikacidjara.
Ezért kiemelten fontos annak megértése, hogy a magyar fogyasztok mennyire érzékenyek
ezekre az lizenetekre, és hogy ezek mennyiben befolydsoljak vésarlasi dontéseiket és a
markéahoz valo6 viszonyulasukat. A vizsgélat célja, hogy képet kapjunk arr6l, milyen szerepet
tolt be a tarsadalmi feleldsségvallalas a fogyasztok markahtiségében és altaldnos

markaértékelésében.

23



Divat, marketing és fenntarthat6sag: Soos Vivien Piroska
Az Inditex kommunikacids stratégidinak elemzése a magyar piacon 2024

Tovabba, a kutatas kitér az influenszerek és a kozdsségi média kampanyok szerepére az
Inditex marketingkommunikacidjaban, és arra, hogy ezek milyen hatast gyakorolnak a magyar
fogyasztokra. Mivel a fast fashion szegmensben kiilondsen nagy jelentdséggel birnak a divat-
¢és ¢letmodbeli trendeket kozvetitd influenszerek, ezért elengedhetetlen megérteni, hogy a
magyar célkozonség mennyire tekinti hitelesnek az influenszerek ajanlasait és ezek milyen
hatassal vannak a markakkal szembeni attitlidjeikre. Ezzel 6sszefiiggésben vizsgalom azt is,
hogy az Inditex milyen hatékonysaggal hasznalja a kiilonb6z6 marketingcsatornakat — beleértve
a digitalis és vizualis kampanyokat, illetve a bolti kornyezetben megjelend hirdetéseket — a

magyar célkdzonség elérése érdekében.

Végezetiil, a kutatds soran figyelembe veszem a magyar fogyasztok reakcioit az Inditex
marketingkommunikaciéjaban megjelend stilus- és divattrendekre, kiilonds tekintettel arra,
hogy ezeket miként viszonyitjdk maés nemzetkdzi fast fashion markék kinalatdhoz ¢és
iizeneteihez. Ezen szempontok atfogo vizsgalataval a kutatés célja, hogy pontos képet nytijtson
arrol, hogyan értékeli a magyar célcsoport az Inditex markakommunikacidjat, tovabba, hogy
milyen kommunikécios eszkozokkel és csatornadkkal érheték el hatékonyan a magyar fast
fashion fogyasztok. A kutatds egyik célja tehat az, hogy feltarja, valoban meghatdrozhato-e
olyan csoport, amely dontd szerepet tOlt be az Inditex markdk fogyasztasdban ¢&s
kedveltségében, vagy ezek a dontések inkdbb egyéni preferencidkon és onallo izlésen
alapulnak. A vizsgalat végso célja, hogy pontosabb megértést nyerjiink arrdl, milyen tényezok
¢s hatasok alakitjak a fiatal magyar fogyasztok fast fashion markakhoz valo viszonyat, és ezaltal

megalapozott ajanlasokat nyujthassunk a hatékony kommunikacios stratégiak kialakitdsdhoz.

3.2. A célcsoport meghatarozasa

A kutatasban részt vevd személyek kivalasztasa két alapvetd ismérv alapjan tortént.
Elészor is, mivel a kutatds célja nem kifejezetten a fiatalok fogyasztdi magatartasanak
vizsgalata, az alanyok életkorat 14 és 45 év kozott hatdroztam meg. Ezt a szélesebb korcsoportot
azért valasztottam, hogy tobb generacid szemléletét is bevonhassam, igy atfogdbb képet nyerjek
a vizsgalat szempontjabodl relevans kérdésekben. Meg szeretném emliteni, hogy a legfiatalabb

alanyom 14 éves volt, 0 sziildi beleegyezéssel vett részt a kutatasomban.
Az életkor szerinti pontos megoszlas:

o 14-25 évesek: 3 16
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e 25-45 évesek: 3 16

A megkérdezettek kivalasztasanal egy masik, szamszerlisithetdsége szempontjabol
nehezebben meghatarozhatd, dm lényeges szempont volt, hogy az alanyok aktiv vasarloi
legyenek az Inditex markdinak, valamint rendszeresen hasznaljak a kozdsségi média
platformokat, ahol ezeket a markakat rekldamokon, promdéciodkon és influenszereken keresztiil
kovethetik és fogyaszthatjak. Ezzel biztosithatd, hogy a valaszadok hiteles visszajelzéseket
adjanak az Inditex marketingkommunikéciojanak fogadtatasarol, valamint annak hatasairol a

fogyasztdi magatartasra.

Bar kevésbé hangsulyos, de figyelembe vettem a lakohely szerinti megoszlast is annak
érdekében, hogy a vérosi €s vidéki nagyvarosi fogyasztéi kiillonbségeket is reflektalhassam.
Ennek alapjan a hat valaszad6 koziil harom f6 budapesti, mig harom f6 vidéki nagyvarosban
€16 személy. A mintdban nemek szerint is igyekeztem aranyos reprezentaciot kialakitani: két
férfi és négy nd vett részt a kutatasban, ezzel is biztositva, hogy a kiilonb6z6 fogyasztoi

nézOpontokat figyelembe vegyem a vizsgalat soran.

3.3. A kutatas eredményeire vonatkozo kiindulo feltevések megfogalmazasa

Ugy gondolom, hogy a kutatis eredményei ravilagitanak majd arra, hogy a magyar
fogyasztok korében az Inditex markai eltérd mértékben, de jelentds népszeriiséggel birnak, és
egyes markak esetében valosziniileg erdteljesebb markahiiség figyelhetdé meg. Azt sejtem, hogy
a fiatalabb, 14-25 ¢éves korosztdly talan érzékenyebben reagal az Inditex
marketingkommunikéciojara ¢és erdteljesebben tdmaszkodik a kozdsségi médidban az
influenszereken keresztiil latott promociokra. Ezzel szemben a 25-45 éves korosztaly talan
inkabb tudatos, arérzékeny vasarloi réteget képvisel, akik szdméra a markakhoz kotédo

tarsadalmi felel6sségvallalési iizenetek is nagyobb jelentdséggel birhatnak.

Az is feltételezésem, hogy a budapesti valaszadok vésarldsi preferencidit nagyobb
mértékben befolydsoljak a divat és a trendek, mig a vidéki nagyvarosokban €16 fogyasztok
kevésbé érzékenyek ezekre az elemekre, és talan inkdbb az ar-érték ardnyra helyezik a
hangsulyt. Ugy vélem, hogy az Inditex kiilonbozé marketingcsatornainak, mint példaul a
digitalis, vizualis vagy bolti hirdetések, eltérd hatékonysaggal érik el ezeket a fogyasztoi
csoportokat, és valdszintisithetd, hogy a kozosségi média kampanyok hatdsa a fiatalabb

célcsoportok korében lesz erdteljesebb.
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Feltevésem még az is, hogy az Inditex altal kdzvetitett kornyezetvédelmi és tarsadalmi
feleldsségvallalasi izenetek megosztjak majd a fogyasztokat; mig egyesek pozitivan értékelik
ezeket a torekvéseket és hajlamosabbak lesznek a fenntarthatosagi szempontokat figyelembe
véve vasarolni, addig méasok kevésbé tartjak majd fontosnak ezeket az lizeneteket és inkdbb az
arat, illetve a stilust részesitik elényben. Emellett azt is sejtem, hogy a kiilonb6zd Inditex
markakhoz kot6dd fogyasztoi percepcidkban is jelentds kiilonbségek lesznek: a Zara példaul
prémiumabb megitéléssel birhat a vasarlok szemében, mig a Bershka és a Pull & Bear inkabb
fiatalos, trendkdvetd markakként jelenhetnek meg, amelyek foként a divat és a megfizethetdség

szempontjait tiikkrozik.

Ugy vélem, hogy Osszességében a kutatis segiteni fog abban, hogy pontosabb képet
kapjunk a magyar fogyasztok fast fashion iranti attitiidjeir6l és motivacioirdl, valamint arrol,
hogy a kiilonb6z6 korosztalyok és tarsadalmi rétegek milyen mértékben befolyasolhatoak az
Inditex marketingkommunikécidja altal. Az eredmények véarhatoéan ravildgitanak majd arra is,
hogy mely marketingeszkozokkel érdemes célzottan megszolitani a fiatalabb és az idésebb
fogyasztokat, illetve hogyan alakul az Inditex markakkal szembeni attitiidjiik a fenntarthatosag

¢s a tarsadalmi feleldsségvallalds fényében.

3.4. A kutatasi modszer meghatarozasa, indoklasa, valamint annak elonyei
és hatranyai

A kutatasi modszer kivéalasztasa soran elsddleges szempont volt a téma sajatossagainak
¢és a sziikséges informdciok jellegének figyelembevétele, ami egyértelmlien meghatarozta a
megfeleld mddszertani iranyvonalat. Mivel a kutatdsom nem arra irdnyult, hogy szélesebb,
reprezentativ.  mintdn  szamszer(sithetd adatokat gylijtsek vagy  4ltalanosithatd
kovetkeztetéseket vonjak le egy nagyobb populdciora nézve, a kvantitativ kutatasi megkozelités
nem volt relevans valasztds. Kutatasom célja egyedi fogyasztoi esetek vizsgalata, illetve a
vizsgalt fogyasztoi csoport kiilonleges motivacidinak és magatartasi jellemzdinek mélyebb

megértése volt, amely kvalitativ modszertani megkozelitést igényelt.

A kvalitativ modszerek alkalmazasa kiillondsen hasznos akkor, amikor a kutatas kis
mintan alapul, és célja egy specifikus probléma, jelenség vagy viselkedési minta részletesebb
megismerése. A kvalitativ megkozelités kiilonféle technikékat foglal magéaban, beleértve a

fokuszcsoportos megkérdezést és a mélyinterjut, amelyek mindegyikének megvannak a sajatos
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elényei ¢és hatranyai, a kutatdsi célok és a téma fliggvényében. Jelen kutatas esetében szdmos

tényez0 tette a mélyinterjut a megfeleldbb valasztassa.

Els6dlegesen, a mélyinterjuk lehetdvé teszik egy adott probléma vagy kérdéskor
részletekbe mend, atfogod feltdrasat, amely kiillondsen lényeges volt ebben a kutatasban. Az
Inditex markak fogyasztdi magatartasanak és motivacioinak vizsgalatakor a téma természete és
az egyéni nézépontok feltarasa volt a kutatas fokusza. Ezaltal a mélyinterji, amely segit az

egyéni motivaciok és attitlidok arnyalt megértésében, optimalis valasztasnak bizonyult.

A fokuszcsoportos megkérdezés bizonyos esetekben eldny0s lehet, példaul egyéneken
ativeld trendek ¢és kozds nézdpontok megértésénél. Ugyanakkor a jelen kutatds témajat tekintve
a fokuszcsoport hatranyt is jelenthetett volna azzal, hogy a csoportdinamika megnehezitheti az
egyéni vélemények szétvalasztasat és az egyéni motivaciok tiszta megértését. Kiilondsen
problémas lehet az egyes résztvevok valodi véleményének feltarasa, hiszen a csoporton beliili
dominans személyek elnyomhatjdk a visszafogottabb véleményeket. Tudva azt, hogy tobb
vidéken ¢€l6 alany is részt venne a kutatdsban, az iddpontegyeztetés nehézsége miatt
mindenképpen elénydsebbnek bizonyult a mélyinterjuk készitése. A mélyinterji megadja a
lehetdséget arra is, hogy minden résztvevd sajat nézdpontjat, véleményét és tapasztalatat
oszthassa meg torzitdsmentesen, mivel nem all fenn annak a veszélye, hogy egyes résztvevok

véleménye befolyasolja masokét.

Mindezek alapjan a mélyinterjiis modszer valasztasa lehetdvé teszi, hogy a kutatds soran
Osszegyljtott informaciok a lehetd legpontosabban tiikrozzék a valaszadok személyes
fogyasztoi attitlidjeit és inditékait, ezaltal alapot nyujtva a vizsgalt fogyasztoéi csoportok
viselkedésének ¢s preferencidinak mélyebb és hitelesebb elemzésére. (Veres, Hoffmann, &

Kozék, Bevezetés a piackutatasba, 2016)

5. Elemzés — a kutatasom eredményének Kifejtése

5.1. A célcsoportom atfogé bemutatasa

Ebben a fejezetben célom az interju elsé részében megfogalmazott altaldnos kérdésekre
adott valaszok Osszegzése, amelyek révén részletesebb és arnyaltabb képet nyerhetek az
interjualanyok 4ltalanos érdeklddési koreirdl, tanulményi hatterérdl, valamint csaladi
kornyezetiik jellemz6ir6l. Az interjik ezen szakasza lehetdséget nyujtott arra is, hogy

bepillantast nyerjek az egyes alanyok néhany kiilonleges személyiségjegyébe, amelyek hatassal
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lehetnek a fogyasztdi magatartasukra és dontéshozatali folyamataikra. Az altalanos érdeklédési
korok vizsgélata soran a valaszok betekintést nytjtanak abba, hogy az interjialanyok milyen
tevékenységek, hobbi ¢és életmodbeli preferencidk mentén alakitjak ki mindennapi életiiket,

illetve ezek hogyan befolyasolhatjdk az egyes markak iranti attitiidjeiket.

A tanulményokra vonatkozé kérdések segitségével képet kaphatunk az interjualanyok
oktatasi hatterérdl és arrol, hogy tanulmanyaik miként jarulnak hozza a vildgnézetiik, illetve
értékrendjiik formalodasahoz. A csaladi kornyezetre vonatkozé kérdések altalanos célja az volt,
hogy jobban megérthessiik, milyen tarsadalmi és kulturalis hattérrel rendelkeznek az alanyok,
illetve ezek milyen hatdssal vannak a fogyasztéi szokasaikra és az egyes markakhoz vald
viszonyulasukra. A szocialis ¢letiiket firtatd kérdések révén lehetéség nyilt annak vizsgalatara,
hogy az interjlialanyok milyen kiilsé hatdsok altal alakitottak ki személyes értékrendjiiket,
valamint a fogyasztassal és a divatiparral kapcsolatos attitlidjeiket. Emellett a valaszok
feltarnak néhany, az alanyokra jellemz6 specifikus személyiségjegyet is, amelyek egyedivé
teszik az adott fogyasztd csoportot, és hozzdjarulnak ahhoz, hogy részletesebb ¢és

differencialtabb képet alkothassunk a fogyaszt6i magatartasukrol és preferencidikrol.

Az interjuk sordn kideriilt, hogy a megkérdezettek egytdl egyig aktiv vasarloi az Inditex
kiilonb6z6 markdinak, mind az online feliilleteken, mind a fizikai iizletekben egyarant.
Valamennyien arrol szamoltak be, hogy az Inditex markai rendszeresen szerepelnek vasarlasi
célpontjaik kozott és kedvelik ezeket a markakat az altaluk képviselt stilus és a kinalt termékek
sokszinlisége miatt. (,,Ha nem is mindegyik boltban de a legtobbe be szoktam menni...”) Az
interjualanyok egyontetiien kifejezték, hogy szeretnek vasarolni és 6rommel bongésznek a
kiilonbozd divatkollekciok kozott, hiszen a divat és az 6ltozkddés fontos szerepet jatszik az
¢letiikben. (,,Nagyon szeretek 1j kollekciokat megnézni...”) Nyitottak az aktualis
divatiranyzatokra és gyakran keresnek inspiraciot az 10j kollekciokbol, akar szezonalis

darabokrol, akar az aktudlis divatiranyzatokrdl van szo.

A vélaszokbdl az is egyértelmiien kirajzolodott, hogy nyitottak a reklamok fogyasztasara,
nemcsak az Inditex markaival kapcsolatban, hanem mas divat- és életmodmarkék esetében is.
Tobb platformon, mint példdul kozosségi média, online hirdetések vagy hagyomanyos
médiumok, rendszeresen taldlkoznak kiilonféle promodcidkkal és hirdetésekkel és ezeket
gyakran hasznosnak és inspirdlonak talaljak a sajat vasarlasi dontéseik soran. (,,TikTok-on

rengeteg ilyen videot nézek...”)
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A kutatasban megkérdezett fiatalok 61t6zkodési stilusukat elsdésorban a kényelem és a
lazasag mentén hatdroztdk meg. Korikkben népszerlinek szdmitanak a lazabb szabasu
ruhadarabok, mint a b fazonl farmernadragok, egy mintas polé vagy egy oversize
(talméretezett) pulover. ,,Nem szeretek nagyon csinosan 61tdzni, inkédbb kényelmesen” (nd, 14).
Szdmukra a divat és az aktualis trendek kovetése nem elsddleges szempont, sokkal inkabb arra
torekszenek, hogy a megjelenésiik tiikrozze a sajat izlésiiket és kényelmiiket. Gyakran
valasztanak olyan felsdket, amelyek vicces feliratokkal vagy humoros grafikakkal diszitettek,
illetve népszertiek a kedvenc karaktereiket a4brazol6 licencelt termékek is, amelyek lehetdséget
adnak egyéni stilusuk kreativ ¢és személyes kifejezésére. ,Imadom, hogy egyre tobb
sorozatombol tudok ,,merch-6t” venni” (nd, 21). (A merch eredetileg koncerteken, ma mar
online is megvasarolhatd ruhadarab vagy ajandéktargy, amely egy eléadohoz, zenekarhoz

kapcsolodik.)

A fiatal valaszadok elmondasa alapjan a kozOsségi médidban latott tartalmak
meghataroz6 szerepet jatszanak vasarlasi dontéseikben. ,, TikTok-on €s Instagrammon szoktam
nézni videdkat és ott szoktam nagyon jo szetteket latni amik megtetszenek™ (férfi, 22). Habar
nem kovetik szorosan az aktualis trendeket, ha valami megtetszik szdmukra egy platformon,
szivesen megvasaroljak azt, fliggetleniil attol, hogy az mennyire népszerti vagy illik-e az altaluk
megszokott stilushoz. ”Nem attél fogok megvenni egy cipdt, mert épp mindenhol azt latom,
hanem mert az tetszett meg példaul egy videdban” (nd, 21). Ez azt mutatja, hogy a fiatalok
szamara az egyediség, az Onkifejezés és a kozosségi média inspirdcioi jelentik az elsddleges

vonzer6t az 0ltozkddésiik terén.

A 30 év feletti interjialanyok esetében is fontos tényezd a mindennapi viseletiik
kényelme, ugyanakkor egy kifinomultabb, elegansabb megjelenésre torekednek. ,,Szeretek
csinosan 0ltdzni, felvenni egy ruhat meg egy kényelmes cip6t. Kisgyerekes anyukaként fontos
mindketté” (nd, 31). Az ilyen korosztalyba tartozdé nék rendszerint az egyszerliség és az
esztétikum egyensulyat keresik; kedvelik a ndies darabokat, de tligyelnek arra, hogy azok
praktikusak legyenek, illeszkedjenek életmddjukhoz és hétkdznapi igényeikhez. ,,Szeretek bézs
szineket hordani mert azok letisztultabbak de még sem kell példaul blézerben lennem” (nd, 45).
Az elegancia és a funkcionalitds egyiittes megjelenése fontos szamukra, hiszen ruhatdruknak

nemcsak divatosnak, de a mindennapi kihivasokhoz is jol alkalmazkodonak kell lennie.

A 35 év feletti alanyok korében mar megfigyelhetd egyfajta kettsség a tajékozodas terén.

,,Olvasok online divatmagazinokat, de egyre tobb youtubert kovetek akiknek hasonl6 a stilusa

29



Divat, marketing és fenntarthat6sag: Soos Vivien Piroska
Az Inditex kommunikacids stratégidinak elemzése a magyar piacon 2024
mint nekem” (nd, 45). Mig a hagyomanyos forrasok, mint példdul a divatmagazinok, tovabbra
is relevansak szdmukra, egyre nagyobb figyelmet forditanak a digitalis platformokra, és
gyakran inspiralédnak YouTube-csatornakrol vagy mas kozosségi média szereploktdl is. Ez a
korcsoport 6ltozkddésében altalaban a klasszikus stilusjegyek és a modern, online trendek
keveredése figyelheté meg, amely lehetdséget ad szdmukra arra, hogy izlésiikhoz és

¢lettapasztalatukhoz igazitsak a valasztasaikat.

A megkérdezett fiatalabb korosztaly valaszaiban egyértelmiien kirajzolodtak azok a
ruhazati markak ¢és tlizletek, amelyeket leginkabb eldnyben részesitenek a vasarlasaik soran.
Szamukra a Bershka, a Pull & Bear, valamint a Sinsay, a Cropp, a House Store, a New Yorker
¢s a H&M bizonyultak a legkedveltebb célpontoknak, ahol gyakran keresnek kényelmes,
divatos, mégis megfizethet ruhadarabokat. Ezeknek az iizleteknek a kozos jellemzdje, hogy
szamukra is megfizethetd 4ara és a legfrissebb trendeknek megfeleld termékkinalatot
biztositanak a fiatalabb generacié szamadra, amely igényli a valtozatossagot és gyakran keres
ujdonsagokat. Ezen kiviil a Shein, mint kizardlag online elérhetd marka, szintén tobbszor szoba
kertilt, ami a digitalis vildg iranti nyitottsdgukat és a kényelmes online vasarlas iranti igénytiket
tiikkrozi. A Shein mellett az emlitett markak esetében is jellemz6 a fiatalos, trendkdvetd,

dinamikus stilus, amely illeszkedik a kdzosségi média inspiralta gyorsan valtozé izlésvildghoz.

A 30 év feletti korosztalyban azonban a valaszok mar egy masik iranyvonalat mutattak.
Az 0 vésarlasi szokasaikban a Zara, a Reserved, a Mango és a Mohito és Stradivarius jelentek
meg vezetd szerepben, amelyek kifinomultabb, elegansabb stilust képviselnek és jobban
illeszkednek a munkakornyezethez és az iddsebb, tudatosabb életstilushoz. Emellett a H&M
ebben a korosztalyban is eldkeriilt, amely mutatja, hogy ez a marka egyfajta atfogd
népszeriiséget élvez, hiszen sokféle stilust kinal elérhetd aron. A fizikai bolttal nem rendelkez6
markak kozott az AboutYou keriilt emlitésre, amely szintén erdsiti azt a tendenciat, miszerint
ez a generacid is egyre inkdbb nyitottabb az online vasarlasra, kiilondsen akkor, ha az egy

kényelmes és személyre szabott vasarlasi élményt nyu;t.

Ez az eloszlas jol tiikrozi, hogy az életkorral és az eltérd stilusbeli preferencidkkal
parhuzamosan valtoznak az elényben részesitett markak is. A fiatalok korében az olyan markak,
mint a Bershka és a Pull & Bear, dinamikus, trendkovetd kollekcioik miatt kedvezd, mig az
iddsebb korosztaly a klasszikusabb és letisztultabb megjelenést kindl6 Zara és Stradivarius irant
érdeklédik. Emellett az online vésarlds térnyerése minden korcsoport szamara vonzd

alternativava valt, amit a Shein és az AboutYou emlitése is alatamaszt. Ezeket az informaciokat
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Osszegezve ez a megoszlas lehetdséget nyujt arra, hogy a kiilonb6zd korosztalyok szdmara
személyre szabott marketingkommunikaciot alakitsunk ki, amely illeszkedik az adott generacid

vasarlasi szokasaihoz és markapreferenciaihoz.

A kutatasban részt vett két férfi alany kiilondsen érdeklédott a divat irant, ami
hatarozottan megkiilonbozteti 6ket az altalanos férfi fogyasztoktol. Mindketten odafigyelnek a
megjelenésiikre és szamukra a ruhavasarlds nem idépazarlast jelent, sot, kifejezetten kedvelik
azokat az alkalmakat, amikor 1j, divatos darabokkal bdvithetik ruhatarukat. Nem elégszenek
meg az egyszerd, egyszinli polo és farmer kombinacidval, amely sok férfi szamara a hétkoznapi
viselet alapjat jelenti; 0k szivesen valasztanak kiilonlegesebb, egyedibb darabokat, amelyek

kifejezik sajat identitasuk és megfelelnek az aktudlis trendeknek.

Bar a két férfi nem azonos korosztalyba tartozik, az 61t6zkddési szokasaik, az életstilusuk,
sOt, még a médiafogyasztasi preferencidik is rendkiviil hasonldéak. Mindketten figyelemmel
kovetik a divatvilag ujdonsagait és szamos inspiraciot meritenek a kozosségi médiabol, amely
szamukra az elsddleges informacioforras a divattal kapcsolatban. Stilusuk olyan markak felé
orientalodik, amelyek divatos, fiatalos, mégis id6tallo darabokat kindlnak és amelyek gyakran
alkalmaznak innovativ dizdjnelemeket vagy modern anyagokat. ,,Vannak melegitd szettjeim de
nem megyek el benniik példdul programra, maximum leugrok benne a boltba” (férfi, 22).
Szamukra fontos, hogy a ruhaik kényelmesek, de egyben stilusosak is legyenek, hiszen ezek a
darabok egyszerre illeszkednek az aktiv életviteliikhoz és a megjelenés iranti igényességiikhoz.
»zerencsére egyre tobb boltban van szélesebb valaszték a férfi szekcion is és nem csak egy kis
sarok par darabbal” (férfi, 36). A vasarlasaik soran eldnyben részesitik azokat a helyeket, ahol
valtozatos, egyedi termékkindlatot taldlnak, amelyeket konnyedén be tudnak épiteni
mindennapi stilusukba, mikdzben biztositjak, hogy 6ltdzkddésiik ne véaljon monotonna. Ez a
fajta divat iranti elkotelezettség és a kiilsejlikre forditott figyelem kiilonleges célcsoportot jeldl
ki, amely nem feltétleniil illeszkedik a szokvanyos férfi fogyasztoi profilba. Az ¢ esetiikben
egyéni, kiilonleges darabok és modern vizualis megjelenés iranti igény figyelheté meg, amelyre

érdemes lehet célzott marketingkommunikaciot kialakitani.

5.2. Az alanyok altalanos divatfogyasztasi szokasai

Amikor az alanyokat arr6l kérdeztem, mit tartanak fontosnak egy ruh4zati markaban vagy
vasarloi élményben, a valaszok szamos értékes informacidt nyujtanak, amelyek segitenek

megérteni a markaval kapcsolatos preferencidikat, elvardsaikat és azt, hogy hogyan érdemes
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kommunikalni veliik. Az alanyok vélaszai alapjan tobb kozos elem és kiilonbség is
megfigyelhet6 a férfiak és ndk, valamint a fiatalabb ¢és iddsebb korosztalyok kozott. Ezek az
eltérések jol tiikrozik az eltérd életmddbeli és tarsadalmi igényeket, amelyek a vasarlasi

¢lmények ¢és a markak felé iranyuld elvarasokat formaljak.

A vasarloi élmény egyik fontos eleme, hogy a vasarlok ne csupan termékeket keressenek,
hanem valdban élvezni tudjak azt az id6t, amit egy adott iizleten beliil toltenek. ,,Egy Zara
boltba ha belépek azt érzem, hogy o6rakat el tudnék tdlteni ott és Uigy érzem, mintha egy luxus
marka boltjaban lennék” (nd, 45). Az alanyok egyértelmiien kifejezték, hogy egy ruhazati
marka esetében nemcsak a kinalt termékek mindsége és stilusa Iényeges szamukra, hanem az
is, hogy milyen kornyezet fogadja dket az iizletbe belépve. ,,Ha Bershkaban vasarolok mindig
JO zene sz0l. A ruhdk ugy vannak kint, hogy mindig meglatok valami érdekeset” (férfi, 22). Egy
ruhabolt atmoszféraja jelentds hatassal van arra, hogy a vasarlok hogyan érzik magukat, és hogy
mennyire szivesen térnek vissza egy adott markahoz. Az ilyen kdrnyezet kialakitasdban nagy

szerepet jatszanak a vizudlis elemek, a zene, az iizlet dizdjnja és az ott megjelenitett inspiraciok.

A nd6i alanyok korében altalaban erdsebben jelenik meg az érzelmi kotéddés és az
onkifejezés igénye a ruhdzati markak valasztasakor. Szdmukra a markaértékek és a dizajn
mellett kulcsfontossagli tényezé a vasarloi élmény mindsége, amelyhez hozzatartozik az
iizletek megjelenése, az eladok szakértelme és az online feliiletek attekinthetdsége. ,,Sokszor
nézem ki online elére, hogy mi tetszik és mindig gyorsan megtaladlom az {izletben is, de ha
mégsem, eddig mindig kedvesek voltak az eladok és segitettek” (férfi, 36). A fiatalabb nék
gyakran az egyediséget és a trendkdvetd, mégis megfizethetd ruhadarabokat tartjak fontosnak,
amelyeket konnyedén be tudnak épiteni a mindennapi 61tozkodésiikbe, €s amelyek segitségével
kifejezhetik onmagukat az o61tozkodési stilusukon keresztiil. ,,Sokszor latok valamelyik
kozosségi oldalon ruha felprobalds videdkat, ha onnan megtetszik valami megrendelem vagy
elmegyek felprobalom élében de nem az érdekel, hogy masok errdl mit fognak gondolni. Ha
nekem tetszik felveszem” (nd, 14). Szamukra a kozosségi média és az influenszerek is
meghatdroz6 szerepet jatszanak, igy olyan markéakat kedvelnek, amelyek aktivan jelen vannak

ezeken a platformokon és kozvetitik az aktualis trendeket.

Az iddsebb ndi korosztaly, kiillondsen a 30 év felettiek, mar inkabb a mindséget ¢és az
1d6tallo eleganciat helyezik eldtérbe. Szamukra fontos, hogy a mérka olyan darabokat kinéljon,
amelyek jol kombinalhatok, idétalléak és alkalmazkodnak a munkahelyi vagy tarsadalmi

¢lethez. ,,Sok alapdarabom van amibdl gyors, kényelmes de akar csinosabb szetteket tudok
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kialakitani” (n6, 31). Emellett nagyra értékelik, ha a marka figyelmet fordit a fenntarthatosagra
¢és a kornyezetvédelemre, hiszen sokukndl mar megjelent az igény az etikus fogyasztasra.
,»Sokdig nem figyeltem ra, de igyekszem védeni a kdrnyeztetet, egyre tobbet veszek hasznalt
darabokat is. Nemrég megtudtam, hogy a régi, mar nem hasznalt ruhakat néhany ruhaboltba le
lehet adni és ezeket Gjrahasznositjak!” (nd, 45). Az online vasarloi élmény naluk is 1ényeges
szempont, de szdmukra az atlathatdosdg, a megbizhatosag és a gyors, problémamentes
ligyintézés az elsddleges, kiilondsen akkor, ha webaruhdzakban vésarolnak. ,,Egyre tobb oldal
van amin nem tudok kiigazodni, az a legegyszeriibb, ha nincs ez tulbonyolitva, nem vagyok
egy technikai zseni de aki annyira sincs otthon az online vildgban mint én, azok ilyen oldalakrél

biztosan nem tudnak rendelni, vagy elveszi a kedviik” (nd6, 31).

A legtobb nd szdmara inspirdcid, amelyet a probababakra helyezett szettek, a kreativ
plakatok és a gondosan dsszevalogatott dekoracid biztositanak. Alanyaim elmondésuk szerint
kifejezetten szeretik azokat az iizleteket, ahol a probababdkon bemutatott Osszedllitadsok
oOtleteket adnak a kiilonb6z6 ruhadarabok kombinalasara, hiszen ez megkonnyiti szamukra a
dontést. ,,Szeretem azokat a babukat, amik teljes szettet mutatnak be, mert igy lathatom azt is,
hogy mit mivel tudok parositani. Mindig talalok rajtuk valamit, ami megtetszik és meg akarom
keresni, hogy hol van a boltban” (nd, 21). Emellett a vizualisan harmonikus elrendezés, a jol
megyvilagitott, elegans enteridr és a professzionalis, gondosan Osszeéllitott dizajn sokat tesz
hozza a vasarloi élményhez. ,,A Zara a legjobb példa, mivel ott teljesen mas nézelddni az
elegans dizajn miatt. Hozzdad az élményhez” (nd, 45). Az ilyen iizletekben nem csupan vasarlas
zajlik, hanem egyfajta felfedezés is, ahol a vasarlok 6rommel meriilnek el a marka vilagaban,

¢s inspiraciot gytijtenek sajat stilusukhoz.

A férfi alanyoknal egyértelmiien két f6 szempont rajzolodik ki: a funkcionalitas és a
kényelem. ,,Szeretek jol kinézd ruhaszetteket kialakitani, de ezek mindig kényelmesek, nyaron
nem siilok meg benniik, télen pedig melegen tartanak™ (férfi, 22). A férfiak nagy része szamara
a markaértékek kevésbé fontosak, mint a ruhadarabok praktikus és konnyen kezelhetd jellege.
,En szeretek bemenni tobb boltba, megnézni a kinalatot és hogy milyen tijdonsagok vannak, de
a parom példaul csak beszalad a szokasos két boltba, megnézi, hogy melyikben olcsobb a sima,
egyszinll pulover, megveszi és le is tudta” (nd, 31). Ez a megjegyz¢s arra utal, hogy a vasarlasi
szokasok kétféle hozzaallast tiikkrozhetnek. Az elsé tipus a felfedezd vasarlo, aki élvezi a boltok

kozotti valogatast, az ijdonsagok felfedezését, és oromét leli abban, hogy széles korti kinalatot
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nézzen at. Az ilyen vasarlok szdmara fontos az élmény és a valaszték, valoszintileg nyitottabbak

a véaltozatosabb termékekre és az 01j trendekre.

Léteznek tgymond iranyitott vasarlok, akik praktikus megkdzelitést alkalmaznak.
Szdmukra a vésarlas inkabb sziikséglet-kielégités, ami miatt inkabb minimalizalni kivanjak a
véasarlasra forditott id6t. Az ilyen vésarlok elsdsorban az ar-érték aranyra figyelnek,
arérzékenyek ¢és nem feltétleniil érdeklédnek a kiillonboz6 markak vagy termékvalaszték irant.
Szamukra a vdasarlds célja a sziikséges ruhadarabok gyors és kedvezd beszerzése, igy
hajlamosak a megszokott {izletekhez ragaszkodni, ahol tudjak, hogy megtaldljak a szamukra
megfeleld termékeket. Ez a hozzaallas gyakran markahtiséggel is parosulhat, hiszen, ha egy
adott marka vagy bolt folyamatosan megfelel az elvarasaiknak, akkor kevesebb motivaciot
éreznek arra, hogy mas helyeket vagy j markakat probaljanak ki. Az ilyen arézékeny és
markahli fogyasztok szamara fontosak a kedvezmények és az egyszerli elérhetdség, ezért

érdemes lehet a marketingkommunikacidban ezeket a szempontokat hangsulyozni.

Ezek a kiilonbségek jelzik, hogy a marketingkommunikacionak eltérd stratégidkat
érdemes alkalmaznia a kiilonb6z6 tipust fogyasztok elérésére: az egyik csoportot inspiralhatjak
a felfedezés élményét hangstlyoz6 iizenetek, mig a masik csoportot a praktikus, arérzékeny

megkozelités vonzhatja.

Ugyanakkor a kutatasban részt vett férfiak szaméara a divat nemcsak hétkoznapi
szlikséglet, hanem onkifejezési eszkdz, igényesek a valasztott marka stilusara, mindségére és
arra, hogy a marka reflektaljon az aktualis divatiranyzatokra. Ok nagyra értékelik, ha a méarka
kifejezetten férfiak szdmara kialakitott, egyedi stilusi és szinvilagu kollekcidkat kinal,

amelyeket nemcsak kényelmesen, de biiszkén is viselhetnek.

A fiatalabb férfiak korében egyre népszerlibbé valik az online vésarlas, kiilondsen az
egyszeriien kezelhetd és gyorsan miikodo feliiletek esetében. ,,Mostandban egyre tobbet
rendelek a Shein oldalarol ruhdkat, mert kényelmes és olesd” (férfi, 22). Szamukra fontos, hogy
az online vasarlasi folyamat konnyen kdvethetd és gyors legyen, valamint az is, hogy a szallitas
¢s a visszakiildés lehetdségei kényelmesek ¢és jol szabalyozottak legyenek. Az idésebb férfiak
inkabb a hagyomanyos iizletekben vasarolnak, ahol azonnal kiprobélhatjak a kivalasztott
darabokat, és meggydzddhetnek a termék mindségérdl. ,,Habar szoktam rendelni online is,
inkabb elmegyek egy plazaba és hagyom magamnak azt az élményt, hogy ¢élében
valogathassak” (férfi, 36). A 30 év felettiek altaldban a megbizhatosagot és az idotalld
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stilusjegyeket keresik a ruhazati markakban, és olyan darabokat kedvelnek, amelyek nemcsak

egy szezonra szélnak, hanem hosszitavon is hordhatok.

A férfiak is szivesen meritenek inspiracidt a probababakon és plakatokon bemutatott
oltozetekrdl. Szamukra a vizualis rendezés, a modern dizdjn és a marka személyiségét tiikrozo
enteriOr is vonz6. Emellett a férfiak szdmara is fontos a markdhoz kapcsolodo ,,érzés”, amit a
professziondlisan berendezett iizlet tud nyujtani. ElImondasuk szerint nagy éatlagban a férfi
vasarlok korében a jol attekinthetd, logikus elrendezés a legfontosabb. Sokak szdmara a
vasarlas soran az a lényeges, hogy gyorsan megtalaljak a keresett darabokat, és hogy az iizlet

jol atlathato legyen.

5.3. Ismeret és megitélés

A megkérdezett hat alanybol 6ten nem ismerték a Massimo Dutti és az Oysho markakat,
ami arra utal, hogy ezek kevésbé vannak jelen a tudatukban, mint mas Inditex markak. Az
egyetlen valaszado, aki hallott mar ezekrél a markdkrol, minddssze egy-egy ruhadarabbal
rendelkezik az emlitett iizletekbdl, de nem szokott rendszeresen ott vasarolni. ,Igen! Most,
hogy tobbet beszéltiink réla rajottem, hogy ismerem. Szerintem van is onnan felsdm” (nd, 21).
Ezenkiviil egyik megkérdezett sem kap rendszeresen rekldmokat a Massimo Dutti vagy az
Oysho részérdl, vagy ha esetleg talalkoztak is hirdetésekkel, azok nem hagytak mély nyomot
benniik, nem maradtak meg az emlékezetiikben. Ezzel szemben a Bershkat, Zarat, Pull & Beart
¢és Stradivariust minden alany ismerte, és elmondasuk szerint gyakran vasarolnak is ezekben az

iizletekben. Ezek a markéak sokkal erdteljesebben vannak jelen a vasarlok tudataban.

Amikor arrél kérdeztem az alanyokat, hogy hogyan jellemeznék az Inditex markak altal
képviselt stilust, mindannyian jol meg tudtdk fogalmazni, hogy melyik bolt milyen stilust
képvisel és milyen korosztalyt céloz meg. A véalaszokbdl kideriilt, hogy a résztvevok pontosan
érzékelik a kiilonbozd markak stilusbeli kiilonbségeit. Mivel azonban a Massimo Duttit és az
Oyshot nem ismerték, ezekrdl nem tudtak véleményt formalni, igy a fokusz a Zara, Bershka,
Pull & Bear és Stradivarius markékra helyezddott. Ez a tény dnmagéban is jol mutatja, hogy az
Inditex marketingkommunikécioja hatékonyan éri el a céljat: sikeresen pozicionaljak az egyes
markékat a kiilonb6zd stilusok mentén, és ezzel vilagos lizenetet kozvetitenek a vasarloknak
arr6l, hogy melyik bolt milyen hangulatot, életstilust és célcsoportot céloz meg. Minden

valaszado képes volt felismerni és megfogalmazni ezeket a kiilonbségeket, ami bizonyiték arra,
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hogy az Inditex marketingje pontosan ¢és kovetkezetesen kozvetiti a markak identitasat és

célcsoportjat.

Erdekes szempontként egy idésebb alany megjegyezte, hogy bar a Pull & Bear stilusat
fiatalosnak latja, nem érzi, hogy 6t, mint iddsebb vasarlot, ne latnak szivesen az iizletben.
Emellett azt is hozzatette, hogy szamos olyan ruhadarabot talal, amely az 6 korosztalyanak is
megfeleld. ,,Siman bemegyek ezekbe a boltokba is és taldlok magamnak is valamit. Nem érzem
azt, hogy csak és kizarolag 10-20 éveseknek szolna. Rengeteg j6 mindségii és idotallod darabot
is tudok venni, mint példaul egy sima fekete fels6” (nd, 45). Ez a megjegyzés ramutat arra,
hogy az Inditex markai nem zarjék ki a korosztalyi soksziniiséget, sot, a stilusbeli sokrétiisé¢g
lehetdvé teszi, hogy egy szélesebb vasarloi réteg is megtaldlja az igényeinek megfeleld

termékeket.

Osszességében az, hogy a vasarlok ilyen mértékben megértik az egyes Inditex markak
altal képviselt stilusokat, a cég hatékony és sikeres markakommunikéciojara utal. Az egyes
boltok vildgos arculata és jol meghatarozott célcsoportja segit abban, hogy a vasarlok pontosan

tudjak, mire szamithatnak, amikor belépnek egy adott iizletbe.

A legfiatalabb alany elmondta, hogy bar mind a Bershka, mind a Pull & Bear az 6
korosztalyat célozza meg, személyesen & inkabb a Pull & Beart részesiti elényben. Ugy véli,
hogy ez a dontése a sajat egyéni stilusabol fakad. Erti ugyanakkor, hogy miért népszerii a
Bershka a korosztalyaban, hiszen a Bershka élénkebb, divatkdvetdbb és trendérzékenyebb
stilust képvisel, ami sok tizenévest vonz. ,,En a Pull & Beart személy szerint jobban szeretem,
sokkal valosziniibb, hogy ott taldlok olyat, amit keresek. Persze azt is értem, hogy méasok miért
preferaljak a Bershkat” (nd, 14). Ez a megkiilonboztetés arra utal, hogy a fiatal vasarlok mar
egészen fiatal korban is kiillonbséget tudnak tenni a sajat stilusuk és az adott markak stilusa
kozott, és a valasztdsukban nemcsak az aktualis trendek, hanem az egyéni izlésiik is szerepet

jatszik.

Az egyik férfi alany szintén érdekes szempontokat fogalmazott meg: mivel kedveli a
markds ruhdkat, stilusabol adédéan a Zardhoz vonzddik leginkabb, amely elegansabb,
kifinomultabb, ugyanakkor trendkovetd stilust kinal. Megjegyezte még azt is, hogy mostandban
egyre tobbszor talal az izlésének megfeleld ruhdkat a Pull & Bearben is. ,,A Zara olyan
szempontbol mondhaté kedvencemnek, hogy altaldban ott szeretek vasarolni, mikor nem

designer markatol vasarolnék. De mostanaban egyre tobbet megyek Pull & Bearbe is.” (férfi,
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22). Ez azt sugallja, hogy bar a Zara a ,,markas” és divatos ruhdkat kedveld vasarlok szamara
vonzo, a Pull & Bear kindlata is egyre inkabb tartalmaz olyan stiluselemeket, amelyek szélesebb
vasarloi réteget érintenek, beleértve azokat is, akik kifinomultabb izléssel rendelkeznek. Ez a
két példa jol mutatja, hogy az Inditex markai kozotti kiilonbségek nem merevek, és hogy a

kiilonb6z6 markak képesek megszolitani egymastol eltérd, de néha atfedd kozonségeket.

5.4. Marketing és reklamok észlelése

Amikor marketing témakorrdl beszéliink, fontos attekinteni azokat a kérdéseket, hogy
hogyan taldlkoznak a fogyasztok kiilonboz6é hirdetési formakkal és milyen hatdssal vannak
rajuk ezek az impulzusok. A modern vasarlési kornyezetben az alanyok folyamatosan ki vannak
téve online és offline hirdetéseknek, amelyek célja, hogy felkeltsék az érdeklddésiiket,

0sztonozzEek Oket a vasarlasra, és fokozzak a markaval valo azonosulasukat.

Az online hirdetések napjainkban kiilondsen meghatdrozd szerepet jatszanak a
marketingben, ugyanis a fogyasztok idejiik nagy részét digitalis térben toltik. Az alanyok
gyakran taldlkoznak kiilonb6zd kozdsségi média platformon hirdetésekkel, ahol a markak
célzott lizenetekkel probaljak oket elérni. Ezek a hirdetések személyre szabott ajanlatokat
tartalmaznak, figyelembe véve az alanyok korabbi kereséseit és érdeklddési korét. Ezen kiviil
online bannerek, videds reklamok és influenszerek altal kdzvetitett tartalmak is hozzajarulnak

a markak ¢és termékek ismertségének ndveléséhez.

A hat alany koziil négyen szamoltak be arrol, hogy rendszeresen taldlkoznak az Inditex
valamelyik vallalatanak hirdetéseivel. Az egyik alany kiilonosen gyakran talalkozik a Bershka
TikTok-hirdetéseivel. Az 6 véleménye szerint ezek a hirdetések nem igazéan szolitjak meg 6t;
ugy gondolja, hogy a videdk tartalma és a bemutatott ruhadarabok gyakran visszataszitoak
szdmara ¢s nem tiikkrozik az ¢ egyéni stilusat. Bar felismeri, hogy ez személyes izlés kérdése,
¢s elképzelhetd, hogy masok szdmara ezek a hirdetések vonzoak lehetnek, az ¢ szamdara az
iizenet és a vizualis megjelenités nem rezonal. ,,A Bershka TikTok hirdetéseit sokszor latom, de

szerintem a legtobb az borzalmas" (nd, 14).

Az alany véleménye mogott tobb tényezd is allhat. E16szor is, a TikTok célzott hirdetései
sokszor a fiatalabb kézonség felé iranyulnak, azonban még ebben a korosztalyban is jelentds
kiilonbségek lehetnek abban, hogy milyen tartalmakra és stilusokra kivancsiak a felhasznalok.
A Bershka hirdetései gyakran az aktualis trendeket és divatos, sokszor extravagans

ruhadarabokat emelik ki, amelyek altalaban egy specifikus szubkultira vagy k6zosség szamara
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vonzoak. Az alany szamdra azonban ezek a trendek nem feltétleniil illenek bele a sajat
preferenciai koz¢, ezért az ilyen hirdetések inkabb eltavolitjak, mintsem kozelebb hozzak 6t a

markahoz.

Emellett a TikTok platform sajatossdgai is hatassal lehetnek arra, hogy egy hirdetés
mennyire kelti fel az érdeklddést. A TikTok-videok altalaban gyors tempojiak, dinamikusak és
gyakran szinte "sokkolo" vizualis hatdsokra épitenek, hogy kitlinjenek az allanddan frissiild
hirfolyambdl. Az alany szerint azonban pont ezek a stilusjegyek zavardak, és kevésbé talalja
Oket esztétikusnak vagy vonzonak. Elképzelhetd, hogy a hirdetések Osszetételének célja a
figyelem megragadasa, am ezzel parhuzamosan el is tudjak vesziteni azoknak a fiataloknak a

figyelmét, akik a visszafogottabb, autentikusabb vizudlis tartalmakat kedvelik.

Végiil fontos megemliteni az egyéni stilus kérdését is. Az alany kiemelte, hogy lehet,
hogy masok szdmara szimpatikusak ezek a hirdetések, &m 6 maga nem talal benniik inspiraciot.
Ebbdl arra kovetkeztethetiink, hogy a fiataloknak, akik épp sajat stilusukat keresik, rendkiviil
fontos, hogy a markak olyan iizenetekkel szolitsak meg Oket, amelyek valoban tiikrozik az
egyéniségiiket. Az Inditex hirdetései a széles kdzonség elérését célozzak, igy kevésbé lehetnek
hatékonyak azoknal, akik egyedibb vagy specifikusabb megkdzelitést keresnek a divatban. Az
alany tehat valdsziniileg egy olyan szegmenshez tartozik, amely eltér az altalanos trendektol,

¢s ez magyarazza, miért nem rezondlnak vele a Bershka TikTok-hirdetései.

A tobbi alany beszamoldja szerint 6k jellemzden Facebookon vagy Instagramon
talalkoznak az Inditex csoport hirdetéseivel, amelyek tobbnyire lapozhat6 képeket mutatnak az
aktualis termékeikrdl. ,,Facebookon sokszor feldob lapozhatd hirdetéseket, leginkdbb a Zaraét
szoktam latni. Ezeket nagyon szeretem mert sokszor itt talalok olyat ami tetszik de nem is
tudtam, hogy arulnak olyat” (nd, 21). Ezek a hirdetések egyszerti, de hatékony modon vannak
kialakitva: ha egy felhasznal6 egy adott képre kattint, akkor az azonnal a weboldalra iranyitja
6t, pontosan ahhoz a termékhez, amely felkeltette az érdeklédését. Ez a megoldas lehetové teszi

a markak szamara, hogy egyszerlien vezessék az érdekldddket a vasarlasi folyamat felé.

Az ilyen tipust hirdetések nemcsak vizudlisan vonzdak, hanem funkcionalisan is
hatékonyak. Sok esetben a lapozhatd képeket promociok népszeriisitésére is haszndljak, ami
kivald eszkoz arra, hogy az alanyok szdmara vilagosan megmutassak, mely termékekre
érvényes ¢éppen valamilyen kedvezmény. ,,Sokszor vannak kedvezmények ezeken a

hirdetéseken, mint példaul -20% a megjeldlt termékekre. Persze az impulziv véséarlasaim
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nagyrészt ezeknek koszonheté” (nd, 21). Igy a hirdetés nem csupan egy egyszerii
figyelemfelkeltd eszk6z, hanem informéciot is kozvetit az aktudlis akciokrol, ezéltal
Osztondzve a vasarlasi hajlandosagot. Az ilyen tipusi hirdetések kiilondsen hatékonyak
lehetnek az impulziv vasarlok korében, mivel az érzelmekre és a pillanatnyi vagyakra
alapoznak. Az impulziv véasarlok hajlamosak azonnali dontéseket hozni, kiilondsen akkor, ha a
reklam személyre szabott és relevans szamukra. Az algoritmusok fejlédésének kdszonhetéen
ma mar rendkiviil pontosan lehet targetalni a potencialis vasarlokat, figyelembe véve a
felhasznaldi viselkedést, érdeklddési kordket és vasarlasi szokasokat. Ezaltal a hirdetések
nemcsak figyelemfelkeltdbbek, hanem relevansabbak is lesznek a célcsoport szdmara. Az ilyen
személyre szabott megkdzelités ndveli a konverzios aranyt, hiszen a hirdetések pontosan ott és
akkor jelennek meg, ahol és amikor a vasarlok a legfogékonyabbak. Igy ez a hirdetési forma
rendkiviil sikeres lehet, hiszen kombindlja az impulziv vasarlasi szokasok kihasznalasat a

modern technoldgia nyujtotta célzott eléréssel.

Az algoritmus szerepe tehat kiilondsen fontos, hiszen az ilyen platformok ugy miikodnek,
hogy korabbi keresések ¢és kattintdsok alapjan valogatjak ki a megjelend termékeket.
Amennyiben egy alany korabban mar érdeklddést mutatott egy bizonyos termék vagy kollekcio
irant, az algoritmus biztositja, hogy a késobbi hirdetésekben is taldlkozzon ahhoz hasonld
termékekkel vagy éppen ugyanazokkal a darabokkal. Ezzel a mddszerrel a marka hatékonyan
emlékezteti a felhasznalot a kordbbi érdeklddésére és nagyobb eséllyel tudja 6sztonzi 6t arra,

hogy végiil megvasarolja az adott terméket.

Ez az indirekt, de célzott megkdzelités kiilonosen sikeres lehet azoknal a felhasznaloknal,
akik nem szivesen vesznek részt impulzusvasarldsokban, azonban visszatérnek és fontolora
veszik a kordbban latott ajanlatokat. A tobbi alany visszajelzései alapjan tehat ez a tipust
Facebook- és Instagram-hirdetés egy letisztultabb, célzottabb mddja annak, hogy az Inditex a
promociokat és termékeket a megfelelé kozonséghez juttassa el, ezaltal ndvelve a vasarlas

melletti elkotelezddés esélyét.

A fizikai boltban megjelend hirdetések mas jellegli hatast gyakorolnak az oda belépd
vasarlokra. A boltokban a vizudlis marketing elemek, példaul a plakatok, promocids anyagok,
probababak és polcok mellett elhelyezett akcios feliratok azonnali vasarlasra 6sztondzhetik az
alanyokat. Az tizletekben elhelyezett plakatok és promoéciods anyagok gyakran a szezonalis
ajanlatokat vagy a legujabb kollekciokat népszeriisitik, ezzel azonnal felkeltve a vésarlok

figyelmét, amikor belépnek az iizletbe. Az alanyok tapasztalatai szerint a probababakon
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megjelend Osszeallitasok kiilonosen hasznosak, hiszen ezek nemcsak a ruhadarabokat mutatjak
be, hanem stilusbeli inspiracidt is nyUjtanak, segitve a vasarlokat abban, hogy elképzeljék,

hogyan is nézhetne ki egy adott ruhadarab rajtuk.

Az akcids anyagok és promocids kampanyok szintén fontos szerepet jatszanak a vasarlasi
dontésekben. Az alanyok visszajelzései alapjan sokan tudatosan keresik az akcidkat, és
figyelmet forditanak az iizletben elhelyezett, kedvezményeket hirdetd tablakra. Ezek az akcids
feliratok gyakran hivjak fel a figyelmet szezonalis learazasokra, kiilonleges ajanlatokra vagy
éppen olyan promoécidkra, amelyek keretében a vasarlok tobb termék megvasarlasa esetén
tovabbi kedvezményeket kapnak. ,,Egyetemistaként persze imadom az akciokat. Nem tudok
sokat kolteni ruhakra, akarmennyire is szeretnék, szoval inkabb akkor vasarolok, amikor latom,
hogy valamilyen akci6 van” (férfi, 22). Az akcids marketinganyagok jelentds hatassal lehetnek
a vasarlasi dontésekre, hiszen a kedvezményes ajanlatok sokszor Osztonzik az

impulzusvasarlast.

Az alanyok visszajelzései alapjan megallapithatd, hogy a kiilonb6zé marketingeszkdzok
eltérd modon befolyasoljak a vasarloi magatartast. Az online hirdetések sok esetben hatékonyan
célozzak meg az egyéni preferencidkat, mig az iizletben megjelend vizudlis elemek, plakatok
¢s probababak kozvetlenebb mddon 6sztonzik a vasarlast. ,,Szeretem azokat az lizleteket, ahol
nem sajnalnak kolteni marketing anyagokra €s sz€p kirakat és berendezett vasarlotér var mikor
megyek vasarolni” (n6, 31). Az online térben a személyre szabott ajanlatok és az influenszerek
altal kozvetitett tartalmak erdsitik a fogyasztok kotddését a markahoz, mig a fizikai boltokban

megjelend hirdetési formak azonnali reakcidkat valtanak ki a vasarlokbol.

Osszességében elmondhato, hogy a marketing és reklamok észlelése szorosan dsszefiigg
azzal, hogy az alanyok milyen mddon taldlkoznak az adott hirdetésekkel. Az online és offline
marketingkommunikéacio egylittmiikodve segiti el6 a markak ismertségének novelését, és
hatékonyan tdmogatja a fogyasztok vasarlasi dontéseit. Az alanyok tudatosan reagalnak a
hirdetésekre, ¢és bar értékelik a személyre szabott ajanlatokat és az inspiralo vizualis elemeket,
egyensulyra torekszenek a relevans, informativ hirdetések ¢és az esetlegesen tolakodd

marketingeszk6zok kozott.

5.5. Vasarlasi motivaciok, fogyasztoi tapasztalatok

Az alanyok egyhangulag hangstlyoztak, hogy kifejezetten zavarja dket az erdszakos,

tulz6é marketingkampanyok jelenléte. Szdmos példat meg lehetne emliteni erre vonatkozoan,
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kozilik az egyik legmeghatarozobb az About You 2019-es bevezetd kampanya volt. E
kampany soran szinte minden offline és online platformon megjelentek az About You reklamok,
amelyek intenziv jelenléte sok ember szdmara mar-mar kellemetlen hatést keltett. Tobben
érezték ugy, hogy az ilyen kampanyok nemcsak tilsagosan tolakoddak, hanem egyfajta
Htaltelitettség” érzést is keltenek, amely végiil visszatartja ket a markaval valé szorosabb
kapcsolat kialakitasatol. ,,Nagyon nem szeretem a thlhirdetett markakat vagy termékeket.
Mindig olyan érzésem van téle, hogy valami nincs rendben vele, ha ennyire hirdetni kell az

embereknek, hogy vegyék meg” (férfi, 36).

Két alany kiilon kiemelte, hogy szdmdra a vasarloi élmény, mint marketing sokkal
fontosabb szempont, mint a hagyomanyos marketingkommunikaciés eszk6zok, példaul
reklamok. Szdmukra az, hogy egy marka hogyan bénik a vasarldival és milyen értéket nyujt,
sokkal inkdbb meghatarozd, mint a rekldmok intenzitdsa vagy kreativ megoldasai. Az egyik
alany elmondésa szerint a legértékesebb vasarloi élmény az, amely természetes modon alakul
ki, ahol a fogyasztd nem érzi azt, hogy folyamatosan befolyasolni akarjék. ,,Ha valahol jo
termékeket tudok venni, kedvesek az eladok, j6 a bolt berendezése és a plakatok példaul, sokkal
szivesebben fogok oda visszamenni. Mar sokszor lepereg rolam a sok rekldm” (nd, 45). Egy
masik alany ugy vélte, hogy egy jo vasarloi élmény nemcsak a marka iranti lojalitast erdsiti,
hanem egy olyan kapcsolatot is 1étrehoz, amelyben a fogyasztd sajat dontései alapjan valik
elkotelezetté. ,,Szivesebben jarok vissza az ilyen boltokba és ami még fontosabb, hogy nem azt

érzem, hogy befolyéasolnak™ (férfi, 22).

Az alanyok szamara érdekes észrevétel volt, hogy a marketingkommunikécios eszkozok,
mint példaul az tzlettér kialakitdsa, mennyire fontos szerepet jatszanak a vasarloi élmény
formalasaban, akar tudat alatt is. Sokan talan nem is gondolnak, hogy az iizlettér elrendezése,
a vilagitas, az illatok, a zene és a szinvildg mind-mind hozzajarulhat ahhoz, hogy milyen
érzelmekkel kapcsolodnak a markéhoz, és hogy milyen benyomassal tdvoznak a vasarlok az

izletbol.

Az tlzlettér kialakitasa sokkal tobb, mint egyszerii berendezés: egy jol megtervezett tér
olyan élményt nyujthat, amelyben a vasarlok ugy érzik, hogy egyedi és értékes szolgéltatdsban
részesiilnek. Az iigyesen elhelyezett polcok és termékek tigy vezetik a vasarlot, hogy intuitiv
modon, zokkenOmentesen fedezhessék fel az iizlet kinalatat, mikozben a kellemes

kornyezetben fokozatosan kialakul benniik az a benyomas, hogy értékes iddt toltenek el. A
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vasarlok példaul gyakran érzik magukat komfortosan egy vilagosabb, rendezett iizlettérben,

ahol konnyen attekinthetdk a termékek és természetes fényhatasok érik dket.

Ezek az elemek tudat alatt befolydsoljak a vasarlasi élményt. Az illatok és a zene
kiilondsen nagy hatassal birnak; egy jol megvalasztott illat segithet a méarkdhoz kapcsolodo
pozitiv érzelmek erdsitésében, mig a hattérben sz6l6 zene hangulata sokszor szintén
¢szrevétleniil alakitja a vasarloi viselkedést, akar hosszabb ott-tartdzkodasra 6sztondzve a

vevoket.

Ezek az elemek azért is miikddhetnek jol, mert a vasarlok nem tudatosan, de értékelik
azokat a részleteket, amelyeket egy marka beépit az lizlettérbe, hogy megkiilonbdztesse magat.
Az ilyen szempontok altal kialakitott kornyezet nemcsak pozitiv érzelmeket valt ki, hanem
segithet abban is, hogy a vasarldo azonosuljon a marka életstilusaval, és igy kozelebb érezze
magahoz azt. A letisztult elrendezés, a természetes anyagok hasznélata vagy a minimalista stilus
példaul azt sugallhatja, hogy a marka igényes, kdrnyezettudatos és modern, ami az értékesitést

tdmogato, csendes, de hatékony marketingkommunikacios eszkozzé valik.

Ez a hatés azt is jelentheti, hogy a vasarlok késobb sokszor nem is tudjdk megfogalmazni,
miért szeretik egy-egy iizlet atmoszférajat, mégis pozitivan emlékeznek rd, és szivesen térnek
vissza. Igy az iizlettér kialakitasa diszkrét, de erételjes modja lehet annak, hogy a vasarlok

hiiségesebb, elégedettebb tligyfelekké valjanak.

A tllzott marketingkampéanyok ezzel szemben éppen az ellenkezd hatéast valtjak ki: sok
fiatal fogyaszto, kiilondsen a tudatosabb vasarloi réteg, idegenkedik az agressziv reklamoktol,
inkabb azokat a markakat preferdlja, amelyek a vasarléi élményre, a mindségre és az
értekkozponti kommunikéciora helyezik a hangsulyt. E megkozelitésben a marketingnek nem
egy mindendron értékesiteni kivand eszkdzként, hanem egyfajta tdmogatd, informald
csatornaként kellene miikddnie, amely segiti a vasarlot abban, hogy valdban értékes

termékekhez és élményekhez jusson.

5.6. Ertékek és fogyasztoi érzékenység, felelosségvallalas

A fenntarthatésag kérdése ma mar elkeriilhetetlen téma a divatiparban, kiilondsen a
fiatalabb generaciok korében, akik koziil egyre tobben igyekeznek tudatos dontéseket hozni.
Ugyanakkor a kutatasokbol kidertiil, hogy a fenntarthatosagra vald érzékenység még mindig

vegyes, ¢s jelentds eltéréseket mutat a fiatalok korében is. Mig egyesek szamara kiemelten
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fontos, hogy kornyezetbarat anyagokat valasszanak vagy tdmogassak azokat a vallalatokat,
amelyek fenntarthatosagi kezdeményezéseket inditanak, masok kevésbé érzékenyek a

kornyezeti kérdésekre.

Az egyik fiatalabb alany elmondta, hogy nem igazan figyel arra, mennyire kdrnyezetbarat
egy termék anyaga, vagy hogy a vallalat milyen kezdeményezéseket indit a fenntarthatosag
érdekében. Szamara a fenntarthatésag nem jelentds szempont a vasarlasi dontések soran. Ennek
ellenére elmondta, hogy aprd, tudatos valtoztatasokat azért igyekszik megtenni: példaul amikor
vasarol, keriili a miianyagtaskak hasznélatat és inkabb papirtaskat valaszt a vésarolt
ruhadarabok elviteléhez. Kiilon oriil annak, hogy az Inditex véallalatai mar kizardlag
papirtaskékat biztositanak vasarloiknak, ezzel tdmogatva a kornyezetbarat megoldasokat.
,Bevallom nem szoktam figyelni ilyen kornyezetvédelmi dolgokat. Arra az egyre szoktam
figyelni mar, hogy ne milanyagtaskat vegyek, mikor ruhdkat vasarolok, hanem papirt” (n6, 14)
Bér nem tartja magat kifejezetten kdrnyezettudatos vasarlonak, apro 1épéseket szivesen tesz a

mindennapokban.

Ezzel szemben egy masik alany tudatosan figyel a fenntarthatosagi szempontokra és
ismeri az olyan kezdeményezéseket, mint példaul az OEKO-TEX mindsités, amely garantalja,
hogy egy adott textiltermék mentes a karos vegyi anyagoktol és kornyezetbarat modon késziilt.
Az 6 szamara fontos, hogy tisztdban legyen a kiilonféle fenntarthatosagi jelolésekkel és
tanusitvanyokkal, am hozzatette, hogy bar probal ezekre figyelni, nem érzi, hogy ez alapvetden
befolyasolna vésarlasi dontéseit. Ugy véli, hogy egyéni szinten érdemes torekedni a
fenntarthatd megoldasok tdmogataséara, a divatiparban ugyanakkor ezek a kezdeményezések
sokszor csak apré 1épések, és ennél nagyobb, rendszerszintii valtozasokra lenne sziikség ahhoz,
hogy valodi hatast lehessen elérni. ,,Nem igazan meriiltem el még ebben a téméban, de olvastam
mar cikkeket errdl, szoval ismerek ilyen kornyezetvédelmi vallalatot. Nem gondolom, hogy

ettdl fiigg, mit veszek meg és mit nem, de azért igyekszem figyelni ra” (n6, 31).

Ez a megosztottsag azt tiikkrozi, hogy a fiatal fogyasztok szamara a fenntarthatdsadg ugyan
egyre fontosabb kérdés, de megkozelitésiik és érzékenységiik nagyon eltérd lehet. Vannak, akik
az apro lépések és a tudatosabb valasztasok felé igyekeznek terelni sajat fogyasztoi szokasaikat,
mig masok szamdra a fenntarthatésdg még kevésbé valik alapvetd dontési szemponttd. Az
Inditex ehhez alkalmazkodva mar tett Iépéseket a kornyezetbarat megoldasok irdnyaba, mint
példaul a papirtaskdk bevezetése, de a vallalat szamara is fontos, hogy fokozatosan, jol

atgondolt Iépésekkel teremtse meg a fenntarthatobb jovot. Ahhoz, hogy a fogyasztok valdban
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értékeljek ezeket a torekvéseket, és érzékenyebbé valjanak a fenntarthatosagra, a vallalatoknak
hosszii tavon is kovetkezetesnek kell maradniuk és valds, mérhetd valtozasokat kell

megvalositaniuk.

6. Osszegzés

Az Inditex markak magyar piacra gyakorolt hatdsdnak elemzése soran sikertilt feltarni
azokat a kulcsfontossagu tényezdket, amelyek meghatdrozzak a fogyasztok attitiidjeit és
vasarlasi szokdsait. A kutatds soran bebizonyosodott, hogy az Inditex markak kiemelkedden
sikeresek abban, hogy kiillonb6z6 célcsoportok szdmara relevans és vonzo iizeneteket
kozvetitsenek, kihasznalva a marketingkommunikacioban rejlé lehetdségeket. A dolgozat
nemcsak a markak magyarorszagi jelenlétének jellemzdit tarta fel, hanem az omnichannel

stratégidk ¢és a fenntarthatdosdgi kommunikacidé hatékonysagat is vizsgalta, amelyek egyre

crer

Az elemzés alapjan vildgossa valt, hogy a markak kozotti kiilonbségek — példaul a
Bershka fiatalos, trendkdvetd stilusa és a Massimo Dutti prémium poziciondlasa — hatarozottan
befolyasoljak a magyar fogyasztok valasztasait. A kutatas eredményei ravilagitottak arra is,
hogy a magyar vasarlok arérzékenysége ¢és az aktualis divattrendek iranti érdeklddése hogyan
formalja a fast fashion iranti keresletet. Emellett a dolgozat kiemelte a digitalis és kdzosségi
média kampanyok szerepét, kiilondsen az influenszerek bevonasaval, amelyek jelentdsen

hozzajarulnak a markak iranti elkotelezOdéshez.

A kutatasom alapjdn egyértelmiivé valt, hogy az Inditex vallalatainak
marketingkommunikécidja azért miikddik olyan hatékonyan a magyar fogyasztok korében,
mert a marka kiilonleges figyelmet fordit a vasarloi élmény megteremtésére, amelyre a magyar
fogyasztok kiilonosen érzékenyek. Az Inditex markai képesek egyedi és vonzo atmoszférat
teremteni mind az online, mind az offline térben, amely a fogyasztok szamara kényelmes,

modern ¢és stilusos vasarlasi élményt nyjt.

A magyar fogyasztok reklamokhoz valé hozzaallasa jelentOsen eltérhet mas orszagok
kozonségétdl, hiszen Magyarorszdgon a reklamok iranti szkepticizmus és ellenallas gyakran
kulturélis gyokerekre vezethetd vissza. Magyarorszag torténelme és kultiraja meglehetésen
érzékennyé tette a magyarokat a kiilsé befolyasolasi kisérletekre, ideértve a tiilzottan erdszakos,

tolakod6 reklamokat is. A magyar kozonség altalaban kedveli az Oszinte, visszafogott
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kommunikéciot, és hajlamos azokat a markakat elényben részesiteni, amelyek tiszteletben

tartjak a vasarlok 6nallo dontési folyamatat, és nem probalnak rajuk erdltetni termékeket.

A magyar vasarlok értékelik, ha egy marka finom eszkdzokkel kommunikal veliik. Az
Inditex online jelenléte, kiilondsen a kdzosségi médiaban, kifejezetten kellemesen épitkezik:
elegans vizudlis hirdetések és lapozhatd termékkarusszelek segitségével szinte “csalogatjdk™ a
felhasznalokat, hogy bongésszenek a kollekciok kozott, ezzel elérve azt, hogy késztetést
érezzenek az online rendelésre. Az online és offline tér egyensulyban van, nem tolakodd, hanem

inkabb inspiralo és szinte észrevétlen modon vezeti a vasarlokat a termékek felé.

Az Inditex ¢éppen emiatt taldlhat itthon kiilonleges fogadtatasra. A vallalat
marketingstratégiaja ugyanis kifejezetten a finom, diszkrét és stilusos jelenlétre épit. Ahelyett,
hogy tulzottan agressziv vagy harsany reklamkampanyokat alkalmazna, az Inditex inkébb az
elegans vizualis megjelenésre, a gondosan Osszevalogatott termékekre €s az atgondolt lizlettér-
kialakitasra helyezi a hangsulyt. Ezzel a megkozelitéssel a vallalat eléri, hogy a vasarlok ne
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részesének.

Az Inditex rekldmjai és online jelenléte is alkalmazkodik ehhez a kulturalis igényhez; a
marka féleg az lzletek stilusaval, a kifinomult vizudlis tartalmakkal és a social media
természetes bedgyazddasaval hodit. Az Instagramon vagy Facebookon megjelend hirdetések
jellemzden lapozhat6 képekre és rovid videodkra épitenek, amelyek lehetévé teszik a magyar
fogyasztok szdmara, hogy sajat ritmusukban fedezzék fel az uj kindlatot. Ez a kevésbé tolakodo
stilus jol illeszkedik a magyar kozonség izléséhez, hiszen nem erdlteti magat azonnali reakciora,

hanem inkabb felfedezésre €s inspirdlodasra 6sztonodz.

Tovabba az Inditex sikeres marketingstratégidja Magyarorszagon a markaiizletek
atmoszférajan is alapul. A magyar vasarlok szeretik, ha egy marka iizlete stilusos és izléses
kornyezetet kinal, ahol a vasarlas élménnyé valik. Az Inditex iizletekben alkalmazott belsd
dizdjn — a tagas terek, a természetes fény, a letisztult és modern elrendezés — olyan kdzeget
teremt, amelyben a vasarlok szabadon, kényelmesen bongészhetnek. Ez a fajta élménykdzponth
megkozelités azért is vonzo a magyar fogyasztoknak, mert lehetdvé teszi, hogy a reklammentes
kornyezetben maguk fedezzék fel a termékeket, igy az impulziv vasarlasok helyett a tudatos,

megfontolt valasztas keriil el6térbe.
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A fenntarthatésag kérdéskore szintén hangsulyos szerepet kapott az elemzésben. Az
Inditex z61d kezdeményezései, mint példaul a "Join Life" kollekcio, Magyarorszadgon is pozitiv
fogadtatasra talaltak, ugyanakkor a fogyasztok részérdl még mindig érezhetd a kétkedés a
"greenwashing" gyakorlataval kapcsolatban. A dolgozat eredményei alapjan elmondhato, hogy
a fenntarthatdsagi iizenetek tovabbra is jelentds lehetdséget kindlnak a véllalat szamara,

kiilonosen a fiatalabb generaciok korében.

Az Inditex tehat azért miikodik jol Magyarorszagon, mert felismerte €s tiszteletben tartja
a magyar fogyasztok sajatos igényeit ¢és elvarasait. A finom, nem tolakodd
marketingkommunikécio, az exkluziv vasarloi élmény biztositdsa és a mindségi, idotalld
termékekre valo fokuszalas mind-mind hozzéjarulnak ahhoz, hogy az Inditex a magyar piacon
is sikeres legyen és erds, lojalis vasarloi bazist épitsen ki. Az ilyen fajta hozzaallas lehetéséget
biztosit arra, hogy a marka valéban egyedi mdédon kommunikaljon Magyarorszagon, amely

hosszu tavon megkiilonbdzteti a tlzd reklamkampanyokkal operald markaktol.

Zarasként elmondhatom, hogy ez a kutatds nemcsak az Inditex markék magyar piacon betdltott
szerepének alapos megértéséhez jarult hozza, hanem személyesen is megerdsitett abban, hogy
a divat és marketingkommunikacié otvozése az a teriilet, amelyben igazan otthon érzem
magam. Az Inditex példaja kivaloan szemlélteti, hogyan lehet a kreativitast, az iizleti stratégiat
¢és a fenntarthatdosdgot harmonikusan 6sszekapcsolni. Bizom benne, hogy az itt megszerzett
tudas és tapasztalat nemcsak a dolgozatom sikeréhez, hanem a jovdébeli szakmai fejlédésemhez
is hozzajarul, mikozben tovabb mélyitem ismereteimet ezen az izgalmas és folyamatosan

valtozo tertileten.
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Mellékletek
1. melléklet: Interju guide

1. A kutatasom ismertetése

- A kutatas rovid bemutatasa
- Anonimités biztositasa
- A beszélgetés témajanak rovid bemutatasa €s az interji szerkezetének

felvazolasa

2. Az interjualany megismerése

Cél: A résztvevok komfortosan érezzék magukat, rahangolodjanak a témara, és elkezdjenek
megosztani gondolatokat az altalanosabb kérdéseken keresztiil.

- Mesélj egy kicsit magadrol! Hany éves vagy? Mit szeretsz csindlni a szabadidédben?

- Egyiitt ¢élsz a csalddoddal? Vidéken vagy a fovarosban?

- Milyen gyakran szoktal ruhat vasarolni?

- Hol szeretsz leginkabb vasarolni ruhakat? (online, lizletekben, turkalokban, stb.)

- Mik a legfontosabb szempontok, amikor ruhat vasarolsz? (4r, mindség, trendek, marka)

- Hogyan irnad le a sajat stilusodat?

- Van kedvenc ruhamarkad? Miért szereted azt?

3. Ismeret és Megitélés

Cél: Az interjualanyok altalanos ismereteinek és markaval kapcsolatos benyomdsainak
felmérese.

- Mennyire ismerds szdmodra az Inditex és a hozz4 tartoz6 markak, mint példaul a Zara vagy
a Bershka?

- Hogyan jellemeznéd az Inditex markak altal képviselt stilust és értékeket?

- Milyen érzelmeket, benyomasokat valtanak ki beléled ezek a markak? Melyik marka all
hozzad legkdzelebb, és miért?

4. Marketing és Reklamok Eszlelése

Cél: Az interjualanyok marketingkommunikacioval kapcsolatos tapasztalatainak és
benyomasainak vizsgalata.

- Honnan szoktal értesiilni az Inditex markékrol? Mely csatorndkon talalkozol leggyakrabban
a reklamjaikkal?

- Melyik kampanyuk vagy marketingeszkoziik hagyott benned mélyebb benyomast, és miért?

- Hogyan jellemeznéd az Inditex reklamok stilusat és hangulatat? Miben kiillonboznek mas
ruhazati markéak reklamjaitol?
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- Mennyire érzed, hogy ezek a reklamok kifejezetten neked vagy a korosztalyodnak sz6lnak?
Mi teszi 6ket szdmodra vonzéva vagy kevésbé vonzova?

- Erzel kiilonbséget az egyes Inditex markak reklamjainak hangvételében? Melyik marka
reklamjai allnak hozzad kozelebb, és miért?

5. Vasarlasi Motivaciok és Dontések
Cél: Az Inditex markak vasarlasat befolydsolo tényezok azonositdsa.
- Mi motival leginkabb, amikor az Inditex markait valasztod (ar, mindség, trendkdvetés stb.)?

- Hogyan befolyésolja a markak marketingkommunikacidja a vasarlasi dontéseidet?

- Mi alapjan dontdd el, hogy megveszel-e egy Inditex terméket?

6. Fogyaszt6i Tapasztalat és Ertékelés

Cél: Az interjualanyok vasarloi élményeinek és az Inditex termékek mindségével kapcsolatos
elégedettségiik vizsgalata.

- Milyen tapasztalataid vannak az Inditex tizletek vasarloi élményével kapcsolatban?
Mennyire vagy elégedett az iizletek szolgaltatasaval?

- Hogyan értékeled az Inditex termékek mindségét és ar-érték aranyat?

- Hogyan befolyésolja a marketingkommunikécio a markéaval kapcsolatos élményeidet?

7. Ertékek és Fogyasztéi Erzékenység
Cél: A tarsadalmi és kérnyezeti felelosségvallalassal kapcsolatos érzékenység feltérképezese.
- Mennyire fontos szdmodra a marka tarsadalmi és kornyezeti feleldsségvallalasa?

- Az Inditex fenntarthatosagi kezdeményezései, példaul a kdrnyezetvédelmi kampanyai,
mennyire érintenek meg? Van valami, ami miatt ezek a kezdeményezések hitelesebbé teszik
szdmodra a markakat?

8. Osszehasonlitas Mas Markakkal

crer

crer

- Mi az, ami szerinted kiemeli vagy megkiilonbozteti az Inditex markait a tobbi ruhazati
markatol?

crer

valami, amit kiilondsen egyedinek vagy megkiilonboztetonek talalsz?
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