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1. Bevezetés

Hogyan hozzunk 1étre egy markat? Hogyan hozzunk létre egy olyan markat, amely
mar a kezdetektdl presztizsmarkaként van poziciondlva, és milyen benyomadsaik,
attitidjeik vannak a fogyasztoknak ezen markakkal kapcsolatban?

A Budapesti Gazdasagi Egyetem szarnyai alatt eltoltott éveim legmeghatarozobb és a
leghasznosabbnak itélt idészaka a Team Academy specializacion eltdltott masfél év volt.
Ez id6 alatt a gyakorlatba {iltetve probalhattam ki mindazt, amit eldtte megtanultam az
elméleti orakon, és szabadjara engedhettem kreativitasom és fantaziamat, hogy egy olyan
dologban probalhassam ki magam szinte ,,]laboratoriumi koriilmények k6zott”, amirél sok
korombéli csak almodozott, mert nem volt meg hozza a batorsaga vagy a megfeleld
hattere: sajat tarsas vallalkozas miikodtetésébe kezdhettem hallgatotarsaimmal.

A f6 projektink egy termék volt, melyet teljes egészében mi taldltunk ki a
csapatommal, a koncepcid6 ¢és a markaimazs megalkotasatol kezdve, a
marketingtevékenységen keresztiil az eladdsokig mindent sajat magunk intéztiink.
Létrehoztunk egy sajat markat, és minden részletét a lehetd legaprélékosabban és
legtudatosabban igyekeztiink megtervezni, hogy a kivant hatast elérhessiik vele.

A termék maga egy kiilonboz6 gyartok termékeibdl Aaltalunk Gsszeallitott
ajandékdoboz volt, melyhez mi adtuk a csomagolast, a dizajnt és a markat. Mar a
kezdetektdl fogva luxustermékként definialtuk, €s a fogyasztok szdmara is ezt szerettiik
volna kozvetiteni. Ezt érzékeltettiik a termék 4razasi politikdjaval, mindségével,
marketingkommunikaciojaval, a marka stilusaval is. Nagy luxusmarkaktol és hasonlo,
kiilfoldi vallalkozasoktol (melyek inkdbb az olcsé és kreativ ajandékmegoldasok
zaszl6shajoi voltak) meritettiink ihletet, és a kettdt 6tvozve probaltunk egy eredeti, a hazai
piacon Ujitd hangvételli, kevesek szamara elérhetd, prémium mindségli €s egyedi,
kiilonleges benyomast keltd terméket létrehozni és értékesiteni. Az egész szamomra egy
izgalmas utazas volt, a markaalkotds folyamata kiilonosen megfogott és magaval
ragadott. Megtanulhattam a fogyasztoéink fejébe latni és ugy gondolkodni, mint 6k,
markaértéket, markaimazst 1étrehozni.

Ez volt az a pont, ahol igazdn mélyen elkezdett foglalkoztatni a fogyasztok
luxustermékekkel szemben tanusitott viselkedése és gondolkoddsmoédja. Hogy lehet az,
hogy az emberek sokszor olyan dolgokért fizetnek ki indokolatlanul magas Osszegeket,
amikre tulajdonképp nincs is igazdn sziikséglik? Mi magyarazza példaul egy Gucci

pulover magas ara melletti ugyancsak magas keresletét, mikdzben a marka és a logd
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nélkil lehet, hogy az adott ar tizedét sem fizetné ki érte senki? Hogyan lehet elérni azt,
hogy az emberek gy tekintsenek a markara, mint egy luxusmarkara, mit6l lesz igazan
hiteles ¢és értékes? Milyen eszk6zok tesznek egy markat presztizsértékiive, mitdl lesz egy
termék statuszszimbolum?

Dolgozatomat harom {6 szal koré fontam: egyfeldl szeretném kifejteni a markaalkotas
folyamatat és eszkoztarat, a tovabbiakban pedig a luxussal, luxusmarkakkal, a témat
Ovezd fogalmak tisztazasaval ¢és a luxusmarkak marketingkommunikéciojaval
foglalkozok. A harmadik szal a fogyasztok luxusjavakhoz vald hozzaallasat, viselkedési
mintait, luxusvasarlasi szokasait tanulmanyozza. E fejezeteket a Mészaros Gaborral, a
chocoMe csokoladé-manufaktara alapitdjaval €s tulajdonosaval készitett interju foglalja
Ossze ¢és teszi kerek egésszé: az ¢ altala létrehozott brand igazi luxusmarkaként lett
felépitve, markaépitési stratégidja véleményem szerint kdvetendd példa lehet minden
hasonl6 piacra 1épési szandékkal rendelkez6 vallalkozé szaméra. Az interjit mintegy
elokészitd kutatdsnak széntam a késébbi primer kutatdsomhoz, ¢l6 példan keresztiil
vizsgalva a szakirodalmakban olvasottakat.

Empirikus kutatdsomban azt szerettem volna kideriteni, mi célbol, milyen
gyakorisaggal, és mely fogyasztdi csoportok fogyasztanak luxust hazankban. A kutatést
kérdéives megkérdezés formajaban végeztem, melynek eredményeit a kutatas bemutatasa
utan ismertetem.

Dolgozatomban tehat igyekeztem Osszefoglalni a markaépités, ezen belill pedig a
luxusmarkak 1étrehozasanak folyamatat és a luxusjavak kiilonlegességeit, illetve a
fogyasztok 1ényegesebb vasarlasi motivacioit és jellegzetes magatartasi formait ezen

javak valasztasa esetén.



2. A marka

2.1 Mi i1s az a marka?

Az egyes megkiilonboztetd jegyek hasznalata az okori idok torténetéig nyulik
vissza; az emberiség hamar felfedezte, hogy a kereskedelemben nagyobb figyelmet
kap az a termé€k, ami valamilyen hozzaadott jelzésnek koszonhetden kitlinik a tobbi
kozil. A kezdeti idékben a gyartok valamilyen szimbolum elhelyezésével
kiilonboztették meg produktumukat a tobbitl, mara azonban szinte alig van a
piacon olyan termék, szolgaltatas vagy szervezet, ami ne lenne egyedi markaval
ellatva.

A markazas jelentdsége akkor keriilt el6térbe igazan, amikor a XIX. szdzadban
kezd6d6 ipari-, majd késébb a kommunikacioés forradalom a XX. szdzadban
végelathatatlan arufolyamot kezdett zaditani a piacokra, kdvethetetlenné téve ezzel
a fogyasztok szamara a piac egyes résztvevoinek produktumait. (BAUER-KOLOS,
2006) A gyartok igy amellett dontottek, hogy sajat, egyéni jeloléseket fognak
alkalmazni cégiik és termékiik megismerhetdségének érdekében, igy megkonnyitve
a vasarlok dontését a valasztéktengerben, és ezen a modon kapcsolddva hozzajuk,
elnyerni kegyeiket.

Az a termék, amely markaval van felruhazva, élvezheti a tobbi, hasonld
igényeket kielégiteni hivatott termék koziil kiemelkedés kivaltsagat. Egy jol eltalalt,
jellegzetes jeloléssel hatalmas eldnyt szerezhetiink termékiinknek vagy
szolgaltatdsunknak a piac tobbi résztvevdjével szemben. ,, 4 mdrka egyszerre
emlékeztet és megkiilonboztet” (BAUER — KOLOS, 2016, p. 42). Az Amerikai
Marketing Szovetség szerint: ,, A mdrka egy név, kifejezés, jel, szimbolum, design,
vagy ezek kombinacioja. Célja, hogy adott elado vagy eladok adott csoportjanak
termékeit vagy szolgaltatasait azonositsa és megkiilonboztesse oOket a
versenytarsakétol.” (AMERICAN MARKETING ASSOCIATION - AMA, 1995)

Tehat a marka a terméknek vagy szolgaltatasnak azon kiilsé jellegzetes
vonasainak Osszessége, melyeknek kdszonhetéen az egyik gyartd produktumat

képesek vagyunk elsé blikkre megkiilonboztetni a masikétol. Ezen



jellegzetességeknek koszonhetden kapcsolhato a termék vagy szolgéltatds az adott

Egy sikeres marka a fogyaszto és a vallalat szdmara is szamos elénnyel szolgal.
A fogyaszto bizhat a marka 4ltal garantalt mindségben, és a mar ismert, jol bevalt
termékben vagy szolgéltatasban ujravasarlas esetén; ezaltal csokkentve annak a
kockézatat, hogy legkdzelebbi vésarlasakor nem az 4ltala kivant és elvart
mindséggel vagy ar/érték arannyal talalja szembe magat. A vallalatok sikeres
markajuknak koszonhetdéen akar magasabb arat is megengedhetnek maguknak,
hiszen a kialakult markahtiség, a markaba vetett bizalom és az el6bb taglalt elényok
miatt a fogyasztok hajlandoak tobbet kiadni az altaluk ismert marka termékéért
vagy szolgaltatasaért. Konnyebben tervezhetdvé valik a kereslet, hiszen egy
elismert markanal kisebb a valdszinlisége a kiugrd ingadozéasnak, kiszamithatobba
valik az tlizletmenet folytonossaga; és a fogyasztok altal a markéba vetett
bizalomnak koszonhetden a befektetok is sokkal kevesebb fenntartassal fordulnak

a cég felé (BAUER-KOLOS, 2006).
2.2 Markaérték

A markaérték vagy brand equity az 1980-as években elterjedt fogalom, és két
oldalrdl is megkdzelithetjiik: a fogyasztd és a markatulajdonos szempontjabol. A
vallalatszempontu felfogas szerint a markaérték a marka vallalat szdmara jelentett
piaci értéke, bevételszerzd képessége, eszmei vagyonrész, amely a megszerzett
hirnévbdl és az erés markanak kdszonhetd piaci részesedésbol adodik (DOYLE, P.,
2002). Ez az érték a marka piaci jelenlétébdl, felcserélhetetlenségébdl, célcsoport-
affinitasabol eredeztethetd.

A fogyasztokozpontl felfogas szerint a markaérték a termék vagy szolgaltatas
fogyasztd szamara kinalt markaigérete, hozzaadott értéke (KOTLER, P. — KELLER, K.
L. 2006). Ez az érték magaba foglalja a vasarlok markaval kapcsolatos érzéseit,
észleléseit, gondolatait, és kivaltott cselekvéseit is.

A markaérték fogyasztok szemszogébdl torténd megkozelitésére tobb modell is
sziiletett, Kapferer = markaidentitas-prizma modelljében hat dimenzidt
megkiilonboztetve vizsgalja azt. A markaidentitas Kapferer szerint kifejezi a marka

crer

fogyasztoi sziikségletet, amelyet kielégiteni hivatott (KAPFERER, J. N., 2012).



1. abra

EXTERNALIZACIO INTERNALIZACIO
Fizikai tulajdonsdg Személyiseg
Kapcsolat Kultira
Visszatiikrozodés Enkép

Kapferer markaidentitas prizmdja, forras: http://www.marketinglessons.in

A marka lathatd, a felszinen érzékelhetd elemei a fizikai tulajdonsagok, a
kapcsolat és a tiikr6z6dés. Ezek a brand onkifejezésre hasznalhatd, nyilt értékei, a

modell szerinti ugynevezett externalizacio.

Fizikai tulajdonsag — A marka fizikai jellege: szine, kinézete, funkcioja és
ismertetéjegyei, megjelenése. Kapferer szerint a fizikai aspektus a marka alapja; ez
a marka altal inspiralt érzések fizikai lerétegzodése. A Coca-Cola példaul toretlentil
Orzi az eredeti ,,Coke Bottle” ikonikus alakjat, €¢s minden 0j piacot ezzel hodit meg
elészor; de ilyen fizikai leképezddés az Apple termékek elegans stilusa, vagy a Nike
dinamikus, energiat sugarzo ,,swoosh” logdja is.

Kapcsolat — A marka kapcsolati értéket is hordoz a fogyasztoval; kiilondsen
igaz ez a szolgaltatoi szektor, valamint a kiskereskedelem esetében. A kapcsolat
dimenzidja azon emberek kozotti tranzakciok dimenzidja, amik a marka révén
jonnek létre.

Visszatiikrozodés — A marka kommunikaciojdban visszacsengd célcsoport, az
a vasarloi archetipus, amellyel a fogyasztok azonositjak a marka altal megcélzott
embertipust. Ez a dimenzidja a markéanak a ,,perszona”, egy sztereotipizalt vasarlo.
Perszonabol egy marka egyszerre tobbet is alkothat, szegmentalva ezzel a piacot
minden potencialis célcsoportot figyelembe véve. A Mohito fast fashion
divatmarka perszonaja példaul egy fiatal, 25 és 35 év kozotti, elegans, varosi nd,

aki 6nallo, és rendelkezik elkolthetd jovedelemmel.
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A modell jobb felén talalhato elemek, a személyiség, a kultira és az énkép a
marka kozvetetten érzékelhetd, nem deklaraltan kinyilvanitott értékei, amelyek
megszolitjdk a fogyasztot, és segitik a markéval valdo azonosulasat: ez az

ugynevezett internalizacio.

Személyiség — A marka azon hangvétele, design eszkozei, betlitipusa,
megszemélyesitett jellemvondsai, melyeket az sszes kommunikacids csatornaba
beépitve fokozatosan megformalddik a marka karaktere. A Coca-Cola karaktere
vidam, spontan és ¢életigenld: szinvalasztasa, betlikészlete és lizenetei, melyek a
szeretteinkkel eltoltott idO kiélvezését kapcsoljak a termékhez, mind ezt sugalljak.

Kultira — A marka termékei és szolgaltatasai altal képviselt alapelvek ¢s az
értékrendszer, amely szerint a brand ,,viselkedik™.

Enkép — A fogyaszté 6nmagarol alkotott idealisztikus képe, ahogyan és aminek
a latni szeretné magat. Ha a marka személyiségében tlikr6z0dni l1atja ezt a karaktert,
a vasarlassal kozelebb keriilhet hozza, egyfajta kiilsé tiikkroz6dése a magar6l

kozvetiteni kivant képnek a viselt, hasznélt, megvasarolt marka.

A vallalati szempontti markaérték (brand value) a marka pénziigyi értéke a
piacon: a pénziigyi értéke azoknak a fogyasztoknak, akik hajlandoak tobbet fizetni
az adott markaért, illetve a marka jovedelemszerz6 képességebdl adodod, mérlegben
nem kimutathat6, eszmei vagyonrész, melyet a hirnév alapoz meg (DOYLE, P.,
2002).

»A markaérték akkor pozitiv, ha a fogyasztok a marka felismerésekor
kedvezobben reagalnak a termékre és a piaci eszkézokre, mint amikor nem ismerik
fel.” (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2006, p. 112) A brand value pozitiv értéke nem
garancia arra, hogy a brand equity is ugyanolyan magas lesz.

A marka pénziigyi értékének meghatarozasa egyszerlibb feladat: kimutathato a
vallalat cégértékeébdl, vagy akar abbol, hogy a marka eladhatova, kereskedelmi
szempontbodl értékkel bird tulajdonna lesz. Ekes példaja ennek a Caola Zrt. 1997-
es markaértékesitései, melynek soran az Unilever szdmara értékesitette tobb, erds
piaci értékkel bird markajat, mint példaul az Amodent-et, a Baba markat vagy a
Gabi markat (www.gvh.hu).

A fogyasztoi érték mérése ennél azonban joval Osszetettebb és kiilonbozd

szegmenseken vizsgalando tényezo.
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A fogyasztéi markaérték két legfontosabb Gsszetevdje, a markaismertség és a
markaimazs piackutatassal torténd mérésére a kovetkezd tényezok mérése alapjan
keriil  sor:  markaasszociaciok, markajelentés, markaszemélyiség  ¢€s
markaismertség. Ezek mérése torténhet kvalitativ és kvantitativ mérésekkel is.

A markaasszocidciok mérésére bevett kvalitativ modszer a fogyasztok
megkérdezése arrdl, hogy mi az els6 dolog, ami esziikbe jut a markarol. Kvantitativ
mérése soran a fogyasztoknak lehetdségiik van két ellentétes jelz6 koziil valasztani
a marka kapcsan (példaul izgalmas-unalmas, el6kelé-szegényes). A mérésekbol
sziiletdé eredmény a markaprofil, amelybdl a vallalatnak versenytarsakkal vald
Osszehasonlitas soran is haszna szarmazik. (THELLEFSEN, T. — SGRENSEN, B., 2015)

A marka jelentésének mérése leginkabb hasznosnak tartott, projektiv kvalitativ
moddszer a ZMET technika (Zaltman metaphor elicitation technique). A technika
feltételezése, hogy az emberek vizudlisan képesek a legkdnnyebben ¢és
legmélyrehatobban kifejezni  gondolataikat, igy az altaluk gyljtott és
Osszevalogatott képekkel, metaforakkal fejezik ki, mit is jelent szdmukra az adott
marka. A kutatas soran lefolytatott, altalaban 20-25 interji elemzésének eredménye
az ugynevezett konszenzustérkép, amely felsorolja a marka kapcsan megjelent
fogalmakat, metaforakat (HORVATH D. — MITEV A., 2015)

A markaszemélyiség mérése szintén projektiv technikadval torténhet, amely
soran a piackutatdsban részt vevd fogyasztot megkérik, hogy képzelje el ugy a
markat, mintha egy ember lenne, személyesitse meg: mesélje el, milyen nemd,
koru, milyen tulajdonsagokkal bir6é személy lenne. A fogyaszt6 igy egy metaforaba
bujtatva mondhatja el valddi érzéseit, képzeteit a markaval kapcsolatban.

A markaismertség két végpontbol mérhetd: elolrdl hatrafelé, a marka
felidézésének képességének mérése (ilyen lehet példaul egy logofelismerd kviz),
vagy hatulrol eldrefelé, amikor adott termékkel kapcsolatban kell megnevezzen a
fogyaszto eszébe jutdo markakat. (GEUENS, M. — WENTERS, B. — DE WULF, K., 2008)

A markaérték mérése tehat Osszetett folyamat, szdmos mérési modszerrel,
azonban a valodi és aktualis eredmények eléréséhez rendszeres ismétlésre van
sziikség, hiszen a markaérték minden pillanatban valtozhat, és az alakuldasadnak

szemmel tartdsaval valtoztathat6 a markastratégia.
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2.3 Markaérték épités

Kotler ¢és tarsai szerint a marketingmenedzsment szempontjabol a
markaértéknek harom fontos alapdsszetevdje van: a markat alkoté markaelemek
kidolgozdsa (méarkanév, domain, szlogen, logd, csomagolas és tovabbi
megkiilonboztetd jegyek), a termék és szolgaltatas, és az azokat kisérd Osszes
marketingtevékenység (brand contract), és a markara atvitt egyéb képzettarsitasok
(KOTLER, P., KELLER, K. L., 2006).

2.3.1 Markaelemek

Mint minden j6 receptet, a sikeres markat is az Osszetevok gondos
megvalasztisaval, el6készitésével és megfelelé sorrendben vald hozziadasaval
alapozhatjuk meg.

A ,marka”, illetve angol nyelvli, a magyar kifejezéstarban is meghonosult
ikertestvére ¢s forditasa, a ,,brand” kifejezés Osszefoglalé neve mindannak, amit
egy termék vagy szolgéltatds logdja, csomagolasa, szlogenje, haszndlt szinei és
szimbdlumai, vagy akér egy hozzd kapcsolodd dallam jelent. Ezek az elemek
egyenként gondos tervezést és egymassal valdo harmonizalast igényelnek, hogy a
végén megsziilethessen beldlik a fogyasztd tudataban az 1Ggynevezett
markaidentitds, a marka fogyasztok altal befogadhato, egyszeriien felidézhetd és
memorizalhato fizikai €s szimbolikus jelentése.

A markaelemek egymast igazolva egyilittesen erdsitik a markaértéket, és pozitiv
asszociaciokat lltetnek el a fogyasztd tudataban, ujabb és Ujabb jelentéstartalmakat
¢és arnyalatokat adva a markanak.

A legfontosabb kiils6 markaleemek, mint a markanév, a logo, a marka altal
hasznalt szinpaletta és a csomagolés, a fogyasztd a markéaval valo elsé talalkozéasa
soran szembeotlenek, és az elsd benyomas ezek alapjan sziiletik meg, igy fontos
ezek megtervezése, hogy mind egymassal, mind a marka arculatdval 6sszhangban

alljanak.

A madrkanév
Egy 0j marka tervezése soran a markaelemek koziil a legelsd, melynek
megalkotasaval érdemes elkezdeni a folyamatot, a markanév kitaldlasa. A

fogyasztok a markanevet emlitve beszélnek a marka termékeir6l vagy
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szolgaltatasairol, elengedhetetlen tehat egy jol csengd, konnyen megjegyezhetd, és
a marka képviselni kivant jellemvonasaival harmonizalé markanév valasztasa. A jo
névvalasztassal jelentdsen megkonnyithetd a tovabbi markazasi stratégia folytatasa
is (HEALEY, M., 2009).

Az amerikai névadas-specialista, az Igor Naming Agency szerint "a legjobb
termék - és cégnevek igénylik a legkevesebb reklamot, hiszen ezek mar onmagukban
reklamok” (www.igorinternational.com). Az tigynokség négy f6 tipusat kiiloniti el

a markaneveknek:

J Funkcionalis nevek azok, amelyek vilagosan magukba foglaljak az
értékesiteni kivant terméket vagy szolgaltatast (ilyen példaul a General Electric
vagy a Bonuszbrigad).

. Kitalalt nevek azok, melyek gorog vagy latin kifejezésekbdl szarmaznak,
vagy hangzatos, 6nallo jelentéstartalommal nem bird betlikombinaciokbol jonnek
létre (ilyen markanév példaul a Google is).

o Az élményalapu markanevek a termék vagy szolgaltatds altal nyu;jtott
¢lmény érzékeltetését helyezik kdzpontba; ilyen markanév példaul a Land Rover.

o Evokativ markanevek azok a markanevek, melyek magabiztossagot és

erdt idéznek fel a vasarloban (ilyen példaul a Jaguar vagy a Puma markanév).

Léteznek tovabba referencidlis markanevek, amelyek az alapitokra utalnak,
neviikkbdl vagy a neviikbdl formalt szobol allnak (McDonald’s, Zwack Unicum,
Ford), és betliszavas méarkanevek (KPMG, UPC). A betliszo-mérkanevek valdjaban
a tobb szobol alloé markanevek roviditései, de az idok sordn a fogyasztok a
koznyelvben vald roviditett hasznalatinak koszonhetéen — vagy tudatos
marketingstratégia alapjan — 6nallé markanévvé valtak.

Marty Neumeier szerint egy jo markanévnek az alabbi hét kritériumnak kell
megfelelnie: legyen rovid, egyedi, talalo, konnyen kiejthetd, rokonszenves,

egyszeriien kiegészithetd, és levédheté (NEUMEIER, M. 2005).

A logo
Az ember a legkonnyebben vizudlis elemek értelmezésével képes tdjékozodni a
vilagban (gondoljunk csak a KRESZ-tablakra), igy a markak vilagaban is a vizualis

érzékeltetés a kulcs a marka felé nyilo elso ajtohoz.
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A ,Jlog6” sz6 eredetileg a gordg ,,logos” szobol atvett kifejezés, jelentése a maga
egyszeriiségében: ,sz0”. A logd a legfeltiindbb, legelészor szembeotld
megkiilonboztetd jegy, amelyet latva a vasarloban azonnal felidézodik a markarol
alkotott kép. Lehet egy kép, egy szimbolum, szoveg vagy mindezek keveréke, a
lényege, hogy egyértelmiien megkiilonboztessen egy céget, szervezetet, arut vagy
szolgaltatast a tobbitdl. (www.businessdictionary.com)

A markanév vizudlis megjelenitése, akar azt is mondhatjuk, hogy vizualis
szinonimaja a logo, és mint olyan, a megfeleld kontextusba helyezve a fogyaszto
tudataban el6hivja a markaval kapcsolatos addigi tapasztalatokat.

Legfontosabb feladata egy marka logdjanak, hogy a fogyasztoban a kivant
asszocidciok és érzések idézddjenek fel a lattdn. A jo logd Paul Rand
tervezOgrafikus szerint egyszerli, elegans, takarékos, rugalmas, praktikus és
felejthetetlen (www.paul-rand.com). Mindezen kritériumoknak tokéletesen eleget
tenni azonban nem egyszerti dolog. A legjobb, ha a logd tudat alatti kapcsolasokat
hoz létre az 1idok soran felhalmozott, markaval kapcsolatos kellemes
tapasztalatoknak kdszonhet6en, és azonnali érzelmi reakciot valt ki a fogyasztobol,

akarcsak egy nemzeti zaszlo6 latvanya (HEALEY, M., 2009).

A szin

A markaalkotds mésik fontos vizudlis tényezdje a marka altal hasznalt szinek
meghatarozasa. A szerencsés szinvalasztas ellendllhatatlanul vonzova tehet egy
arucikket, adott szinkombinacid pedig kdnnyen a marka jellegzetességévé valhat,
igy a fogyasztok képessé valnak felismerni csupan a szin alapjan, markanév és logd
nélkiil a markat. Ha egy marka kovetkezetesen hasznalja a valasztott szineket, akkor

A szinek nagyfoku pszichologiai befolyassal birnak a fogyasztoi dontések
meghozataldban. Egyes szinek vagy szinkombinacidk 6sztondznek a vasarlasra (a
piros, narancssarga ¢s sarga szinek példaul impulziv, magas konverziét produkalo
szinek), nyugtatdo vagy élénkitd érzelmi reakciokat valthatnak ki, de bizonyos
teriileteken az is fontos lehet, hogy éppen milyen szinek szamitanak divatosnak. A
célcsoport meghatarozasa ¢és lesziikitése jo tdmpont lehet, hiszen a vasarlok
személyes preferenciai igazan lényegesek a szinvilag kialakitasaban. A fogyasztok
személyiségének, igényeinek feltérképezése, illetve a szdmukra eladni kivant

termék vagy szolgaltatds jellege alapjan tudatosan megtervezhetjiik a marka
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szinpalettajat, ha szamba vessziik, hogy az emberek kiszamithaté modon reagalnak
a szinekre (HEALEY, M., 2009).

A szineknek alapjaban véve egyetemes értelmezése van: a fehér szin legtobbilink
szamara a tisztasagot jelképezi, a vildgoszold frissességet, nyugalmat araszt
magabol. A piros szin az emberi agy altal leghamarabb érzékelt szin, vonzza a
tekintetet, energiat sugaroz, so6t, ¢hségérzetet is general (gondoljunk csak a
McDonald’s altal hasznalt, piros-sarga szinekben pompdzo boltives logora).
El6fordulhat azonban, hogy bizonyos szinek kiilonb6z6 kulturakban kiilonb6zo
jelentéssel birnak, €s ha globalis markaépitésrol van szd, alaposan utana kell jarni
az adott piac kulturalis jellegzetességeinek e teriileten. A vildgoskék szin példaul
Amerikdban és Eurdpaban a Pepsi kampéanyaiban a hiivos, frissitd jelleget
szimbolizalta az ujonnan lecserélt automatékon, Azsiaban viszont a vilagoskék a
gyasz szine, igy a Pepsi jelentds piaci részesedéstdl esett el ennek a szines
baklovésnek kdszonhetéen (www.ivenegasl2.wordpress.com).

A Kkoriiltekintd ¢és frappans szinvélasztas tehat fokozhatja az eladast, és
hozzéjarulhat a marka sikerességéhez, sot, ugyanolyan jellegzetes ismertetdjegy

lehet, mint a markanév, vagy a logo.

A betiitipus

A betlitipus egyéniséget, format kdlcsondz a szavaknak, és segit kdzvetiteni a
marka lizenetét tudat alatti eszkoztardval. Kifejezhet visszafogottsagot,
jatékossagot; lehet modern vagy odivatu, letisztult vagy giccses. A betiitipus egy
bizonyos stilust sugall, és ennek a stilusnak Osszeegyeztethetdnek kell lennie a
marka arculataval, valamint kdvetkezetesen képviselnie kell azt.

A konzisztens betlitipus-hasznalat erdsiti a brandet, és kifejezetten fontos az
olyan teriileteken vald haszndalata, amik hossza tdvon a marka elemeinek részei,
mint példaul maga a termék felirata, a logdban szerepl6 betiitipus, vagy a weboldal
¢s a BTL-kommunikéicio betlitipusai. A rdévidtdvon hasznalatos anyagokon
(szordlapok, reklamok, csomagolasok) azonban a grafikusoknak meg kell taldlniuk
a kozéputat a konzisztencia és az aktualitds kozott: az éppen divatos, trendeknek
megfeleld betltipussal konnyebb felkelteni a fogyaszto figyelmét, ugyanakkor az

Osszképnek markahtinek kell maradnia (HEALEY, M., 2009).
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Csomagolas

A csomagolasnak elsdsorban technikai funkcidja van: védi, dvja a terméket a
szallitas és a tarolas soran, valamint hasznalati utmutatok, lejarati idopont vagy
Osszetevok listajanak elhelyezésére alkalmas feliiletet biztosit, de a vallalat szamara
ugyanilyen hasznos marketingfunkcidoval is bir: alkalmas lehet a fogyasztd
figyelmének felkeltésére, a termék megkiilonboztetésére is.

Mivel a vasarloi dontések jelentOs része a vasarlas soran meriil fel, a csomagolas
kivalo eszkoze lehet a figyelem termékre iranyitdsanak a sok hasonld arucikk
kozott. A termék arat és mindségét kifejezéen megalkotott csomagolds segit
pozicionalni a terméket adott termék- és arkategorian beliil. Ujabb lehetéséget ad a
markaszemélyiség kommunikélasara, a fogyaszto érzelmeire és érzékeire hathatunk
vele (példaul egy illatositott parnacska a légfrissitd csomagoldsan elhelyezve
megkonnyiti a valasztast a hasonld termékek kozott).

Néhany csomagolas kiegészitd funkcioval is bir: csomagolas jellegét elveszitve
késdbb a fogyasztd Gjrahasznosithatja, és 6nallé termékké valhat (mint példaul egy
markajelzéssel ellatott befOttesliveg), igy a csomagolds, és vele a marka
észrevétlentil is tovabbi szerepet jatszik a fogyasztdo mindennapjaiban (HEALEY, M.,

2009).
2.3.2 Brand contract

A markat nem csak a tudatos reklamozassal, hirdetéssel épithetjiik. A talalkozas
a markaval (Brand contract) a produktumhoz kapcsolodo tapasztalatok dsszessége,
melyet a vasarldo a markardl, kategoéridjarol vagy a piacrdl szerez, legyen az a
hasznalat soran szerzett személyes tapasztalat, mas fogyasztoktol hallott vélemény,

vagy a vallalat alkalmazottaival atélt interakcio (SCHULTZ, D.—ScHULTZ, H., 2000).
2.3.3 Masodlagos asszociaciok

A markaérték-épités harmadik modszere Kotler és tarsai szerint a méasodlagos
asszociaciok kiaknazasa, vagyis a fogyasztdé tudatdban valahonnan mar eleve
meglévd, szimbolikus vagy deklaralt jelentéssel bird elemek hasznalata,
kolcsonvétele a marka szamara. Ezek a markaismeret masodlagos forrasai,

tulajdonképpen forditott asszociaciok, mert nem a markarol ugrik be egy kép,
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szimbolum, jelentés, valamilyen markaelem, hanem forditva, ezekre alapozva épiil
a marka.

Misodlagos asszociacids eszkoz példaul egy markanagykovet felkérése: ha egy
ismert, a tarsadalom altal kedvelt és népszerti ember adja az arcat a markahoz,
pozitivnak vélt jellemvonasai beolvadnak a marka értékei kozé.

A markak novelhetik tehat a piaci értéket, javithatjak a cég imazsat, cégértékét.
Minden markanevet viselé produktum azonban jol atgondolt arképzést
pozicionalast igényel, annak érdekében, hogy a marka a maximumra emelhesse

piaci lefedettségét, ,,jokor legyen, j6 helyen” (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2006).

2.4 Pozicionalas

célpiac megvalasztasa €s célba vétele, melynek igényeit a termék vagy szolgaltatas
a legkivalobban tudja kielégiteni, majd a produktum pozicionaldsa ezen a piacon a
vallalat értékajanlatanak hangsulyozasaval (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2006). A
piacszegmentacid 1épései a piac meghatarozasa, a szegmentalas alapjaul szolgald
ismérvek meghatarozasa (példaul kor, nem, érdeklddési kor), a szegmentumok
kialakitasa és elemzése, majd a termék vagy szolgaltatas pozicionalasa.

A poziciondlds a vallalati kindlat és imdzs tervezésének folyamata, amelynek
célja, hogy a vallalat megkiilonboztetett helyet foglaljon el a célvasarlok
tudatdaban.” (RIES, A. — TROUT, J., 1997, p. 73) Vagyis a pozicionalas a valasztott
fogyasztoi csoport szamara megfogalmazott, az ¢ igényeikre szabott és elvarasaikra
valaszt add, egyedi termékajanlat, a versenytarsak ismeretében kidolgozva.

A pozicionalas célja a konkurencidhoz mért versenyelényok meghatarozésa és
ezek kommunikdldsa a piac felé, valamint a versenytarsaktol vald
megkiilonboztetés. A hatékony markapozicionalashoz a vallalatnak fel kell

crer

valamint a célpiacot.

A piacon valo tajékozodashoz, egy marka Kkategériajan beliill torténd
elhelyezéséhez a fogyasztonak tudnia kell, mi a marka igérete, €s mivel tud tobbet,
mint mas hasonld termékek, melyeket a vallalat versenytarsai kinalnak. A
legkdzelebbi versenytarsak azok a cégek, melyek célpiaca azonos a vallalatéval, és

ugyanazt a fogyasztoi igényt szeretnék kielégiteni hasonld termékek eladdsaval. A
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tavolabbi, de szintén figyelmet igényld, latens versenytdrsak ugyanazt a
szlikségletet kiillonb6zd, vagy 01j mddon probaljak meg kielégiteni.

A megkiillonboztetd elemek (points-of-differentiation — POD) azon
megkiilonboztetd tulajdonsdgok és versenyeldonyok, melyeket a fogyasztok a
markéahoz kapcsolnak, pozitivan értékelnek, €s a versenytarsakkal dsszehasonlitva
ugy vélik, hogy ezen pozitiv tulajdonsagok az adott markanal jobban jelen vannak,
mint konkurenseinél.

Az azonos elemek (points-of-parity — POP) ezzel szemben azok a jellemzok,
melyek a fogyasztok vélekedése szerint nem kifejezetten jellemzdek adott markara,
hanem mas markaknal is jelen 1év6 tulajdonsadgok, melyek jelenléte a fogyasztod
szdmara a hiteles értékajanlathoz alapvetd jellemzdék és eldnyodk, és hidnyuk
szlikséges - de nem elégséges - feltételei. (Www.segmentationstudyguide.com)

A pozicionalas kialakitasara a legnépszeriibb mddszerek a kovetkezok:

o Poziciondlds terméktulajdonsdg alapjan; a termék vagy szolgéltatas egy
kiemelkedd tulajdonsagara koncentralva.

o Felhasznalds alapjan: ebben az esetben a versenytarsaktol valo
megkiilonboztetés alapja valamilyen egyedi, eldnyokkel szolgald felhasznalasi
mod.

o Fogyasztoi kor alapjan, avagy annak a hangsulyozésa, hogy a termék vagy
szolgaltatas kifejezetten egy sziik réteg hasznalatara jott 1étre.

J Ar/érték arany alapjan: ebben az esetben az azonositds és
megkiilonboztetés alapja a produktum altal képviselt mindség, és a hozza
kapcsolodo ar (,,a Jar-ral jol jar”) (www.ecopedia.hu).

Az ar/mindség alapjan torténd pozicionalas soran harom pozicio keletkezik:

1. Alacsony ar és alacsony mindség: gazdasagos pozicio

2. kozepes ar és kdzepes mindség: standard pozicid

3. Magas ar és magas mindség: prémium pozicid
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2. abra

Magasar

Prémi Zici0

-

Alacsony mindzég

L - Magaz mindség
Ptandarg pozicio

Alacsonvar

Markapozicionadldasi térkép, forrdas: www.mediapedia.hu

A termék pozicionaldsa vildgos, hiheté és megalapozott kell, hogy legyen,
ellenkezd esetben a fogyasztd a kiprobalast kovetden csalddott lesz, és a marka
értéke csokken a szemében. A marketing valamennyi elemének konzisztensen a
kijelentett markapoziciot kell erdsitenie, példaul egy exkluziv termék esetében nem
csak a termék mindségének kell ezt alatamasztania, hanem az araknak, a
kommunikacionak is az exkluzivitast kell tiikroznie (www.mediapedia.hu).

A sikeres pozicionalast kdvetden a terméket vagy szolgaltatast elhelyezhetjiik a
fogyasztd észlelési térképén, amely vizudlis forméban é&brazolja a fogyasztd
észleléseit ¢€s preferencidit. Az észlelési térképen jeldlhetjik a produktum
versenytarsakhoz képesti helyzetét, ¢és a fogyasztéi preferencidkat a

markaészleléssel tarsitva lehetdség van akar uj piaci rések felfedezésére is.

’
3. abra
Mrkatérkep, észlelési térkép Draga
Ferrari *
Mercedes =
Renault
Megane
AudiTT =
Skoda Octavia *
Sportos, | Csaladi,
cabrio limuzin
Skoda Cabric
= Suzuki lgnis
®  Suzuki Swift
Olcso

Automarkak észlelési térképe, forrds: Www.issuu.com
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2.5 Arazas

Az 4r a marka megitélésének egyik nagyon fontos mérdpontja. Ez jelzi a marka
értékét, erdsségét a piacon, ugyanakkor az egyetlen elem, amely bevételt vonz maga
utan: a tobbi markaelem mind kiadast jelent. Minél magasabb aron kel el egy termék
vagy szolgaltatds, minél tobbet hajlandé érte fizetni a fogyasztd (més, hasonlo
termékekkel is Osszehasonlitva), annal magasabb a marka piaci éréke. Egy erds
marka termékének megvasarlasa utan akkor is Gigy €rzi a fogyasztd, hogy megérte
a vasarlas, ha a versenytarsak cikkeinél joval tobbet kellett fizetnie érte.

Az arat nem lehet hasraiitésszerlien meghatarozni — az arképzés ugyanis a
markastratégia egyik legfontosabb része. Az ar meghatarozasdhoz szdmos tényezot
figyelembe kell venni, mint példaul a konkurens cégek hasonlé termékeinek arai,
ezeknek mindség- és értékbeli jellemz6i, a piac sajatossagai és fizetOképessége
kiilonb6zé marketingajanlatok esetén, a koltségek becsiilt nagysaga és a termék
pozicionalasa.

Az arképzés folyamatanak elsé 1épése az arképzési cél megfogalmazasa. Az
arképzési cél az a vezérelv, melyet a vallalat szem el6tt tart az adott termék vagy
szolgaltatas aranak meghatarozasakor. Kotler és tarsai szerint leggyakoribb esetben
ez lehet a tulélés, az azonnali nyereségszerzés, a piacrészesedés ndvelése,
piaclefolozés, vagy termékmindség-vezetd szerep, attdl fliggden, hogy a vallalat
hogyan kivanja pozicionalni ajanlatat.

. Talélés: A talélés egy rovid tavh arképzési cél, valamilyen szorult helyzet
(példaul kapacitasok kihasznalatlansaga, feszitett versenytempo, vagy hirtelen
megvaltozott vasarloi igények) atvészelését segiti, és a vallalat cs6dtél vald
megmenekiilését. A ,talélés” sordn meghatarozott arszint célja a koltségek
részleges megtériilése, a veszteség minimalizalasa.

. Azonnali maximalis nyereség: Ez az arképzési cél a lehetd legnagyobb
lehetséges arbevételt hivatott elérni, a becsiilt kereslet €s a koltségek dsszevetésével
egy kalkulalt maximalis nyereség alapjan.

o Maximalis piacrészesedés: a piac arérzékenységének feltételezésével a
produktum lehetd legalacsonyabb 4ron vald  értékesitése, igy a

forgalomnovekedésnek koszonhetden a koltségek csokkenése egységre levetitve.
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J Piaclefolozés: ezt az arképzési célt eldszeretettel alkalmazzdk az uj
technologidkat alkalmazo vallalatok (példaul okostelefon-gyartok); Iényege, hogy
az uj terméket nagyon magas aron kinaljak eladasra.

J Termékminéség-vezetd szerep: Azok a vallalatok, melyek a
termékmindség-vezetd arazasi célt valasztjdk, termékeik mindségén keresztiil
kivannak piacvezetové valni. Legtobbszor a ,,megfizethetd luxus” imazsat oltik
magukra az ilyen markak: a fogyasztok szamara magas mindséget, statuszértéket
kinalnak, viszonylag magasabb, de még éppen elérhet6 aron (KOTLER, P., KELLER,
K. L., 2006).

Az arképzési cél meghatarozdsa utan a piaci keresletnek, a fix és a valtozo
koltségek nagysaganak megbecsiilése kovetkezik, majd a versenytarsak
koltségeinek, arainak és ajanlatainak elemzése, végiil pedig az arképzési maodszer,
majd a végso ar kivalasztasa.

Az arképzési modszer kivalasztasahoz a vallalat hdrom szempontot vehet alapul:
a koltségek nagysagat, a versenytarsak és helyettesitd termékek 4rait, illetve a
vevOk szamara képviselt érték nagysagat. Legalabb az egyik szempont érvényesiil
az arazasi modszer meghatarozéasakor, de adott esetben tobb is. Kotler és tarsai
tanulmanyaban hat médszert vizsgal, ezek a kovetkezok: a haszonkulcs elvii drazas,
a tervezett megtériilésre alapozott arazas, észlelt érték szerinti arazas, értékelvii
arazas, igazod¢ arazas és aukcios arazas.

A haszonkulcs elvii drazds a legegyszeriibb arképzési modszer, a termék arat a
termék kolségeibdl és egy standard arrésbol hatarozzak meg. Ez az drazdsi modszer
figyelmen kiviil hagyja az aktualis keresletet, a termék észlelt értékét és a versenyt,
igy bar joval egyszerlibb ezzel a modszerrel meghatdrozni az arakat, hosszl tdvon
kevésbe jovedelmezo.

A tervezett megtériilésre alapozott arazas kiindulopontja a varhatd forgalom
megbecsiilése, a koltségek kiszamitsa, majd ezek alapjan a célhozam szerinti
arazas. A tervezett megtériilésre alapozott drazas nem igazan veszi figyelembe a
versenytarsak arait és az arrugalmassagot, melyek nagyban hatassal lehetnek a
forgalomra és igy a haszonra.

Az észlelt érték szerinti arazas a vevOk termékrdl alkotott képére, a
markaértékre, a marka megbizhatosagara és hirnevére alapoz. Az észlelt érték,
mindség mellett a vallalat jutanyos arat kinal a fogyasztonak, mely bar lehet

magasabb, mint a versenytarsaké, de a termék értékajanlata is magasabb rendd, és
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ezt egyértelmiien kozli is. Az arazasi modszer sikerességének kulcsa a megfeleld
Osszehasonlitdsi pont megtaldlasa, és a vevok folé az értékfolény megfeleld
kommunikélésa.

Az értékelvii arazas 1ényege, hogy a vallalat a vevok hiiségének €s bizalmanak
elnyerése érdekében magas mindségli produktumokat kinal, viszonylag olcson.
Ennek az é4razdsi modszernek a kovetéséhez a vallalatnak ugy kell szerveznie
miikddését, hogy valoban olcson, de a mindség megtartdsa mellett termelhessen,
igy elnyerve az értéktudatos fogyasztok lojalitasat. Az értékelvii arazas egyik
formaja a tartésan alacsony ar (EDLP — everyday low pricing); mely soran a
kiskereskedd folyamatosan alacsony arakkal dolgozik, és nem, vagy csak ritkan
alkalmazza az akcidk és az arpromociok eszkozeit. A ,,magas-alacsony” darazas
soran, amely egy masik megkozelitési moddja az értékelvii arazasnak, a
kiskereskedd folyamatosan magasabb darakat alkalmaz, majd ezt csokkenti
id6legesen alacsonyabb arakra 0sztonzO kampanyaiban. Ez az arazasi modszer
azzal jarhat, hogy az arak hitelessége a fogyasztok szemében meginoghat. A
tartdsan alacsony arak alkalmazasa sordn a fogyasztok az arakat alacsonyabbnak
érzékelik, mint a folyamatos darengedményeknél, habar az atlagarak
megegyezhetnek. A szupermarketek legtobbszor az értékelvli arazas ezen két
fajtajat hasznaljak 6tvozve, mas vasarlasosztonzo eszkozokkel kombinalva.

Az igazodo arazas soran a véllalat a versenytarsak araihoz mérten hatarozza meg
arait. Ez az arképzési modszer azokban az agazatokban népszerii, ahol a koltségek
kalkulacidja nehézségekbe iitkozik, vagy a versenytarsak reakcidi nem
kiszamithatoak. Altalaban egy piacvezeté vallalat araihoz igazodik a tobbi piaci
szerepld, és araikat nem a koltségeik vagy a kereslet alakulasahoz igazitjak, hanem
ehhez a vallalathoz.

Az aukcios arképzés az online kereskedelem legnépszeriibb arképzési eljarasa,
melyet a vallalatok a felesleges készletek vagy hasznalt arucikkek értékesitésére
hasznalnak eldszeretettel. Az aukcid fajtaitdl fiiggden kiilonbozd arképzési modok
1éteznek:

. Az angol aukcional (n6vekvo ajanlatok) egy elado kindlja termékeit sok
vevonek, €s a licitek folyamatos novelésével a legmagasabb ar ajanldja vasarolhatja
meg a terméket. Ezt a technikat alkalmazza az eBay, vagy a magyar Vatera is

aukcids ajanlataiban.
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o A holland aukci6 (cs6kkend ajanlatok) sordn egy elado és sok vevo esetén
az elad6 kikialt egy magas vételi arat, majd fokozatosan addig csokkenti az
Osszeget, amig vételi ajanlat nem érkezik. Egy vevo és sok elado felallas esetén a
vevO vasarlasi szandékat jelzi egy termék irant, majd az eladok egyméssal
versenyezve, minél kedvezdbb ajanlatokkal megprobaljak megnyerni a fogyasztot.

. Zart versenytargyalas esetén minden potencialis szallit6 csak egy ajanlatot
tehet, a versenytarsak ajanlatait nem ismerve.

Az arképzési modszer megvalasztasaval a vallalat besziikiti azt a savot, melyen
beliil arai mozoghatnak, és kialakitja az arképzési struktirat, megvalasztja
produktumai végleges 4rat. Ehhez azonban szédmolnia kell az egyéb
marketingtevékenységek hatdsaival (a konkurencidhoz képesti markamindséggel és
reklamozottsaggal), figyelembe kell vennie a vallalati arpolitikat és ehhez mérten
konzekvensen kell megvalasztania arait, illetve nemzetkozi piaci jelenlét esetén a
kiilonb6z6 régiok és orszagok kiillonbozo keresleti és koltségbeni sajatossagaival is

kalkulalnia kell (KOTLER, P., KELLER, K. L., 2006).
3. A luxus jelensége

A luxus mindeniitt jelen van, koriilvesz minket. Sokan csak &hitoznak ra, a
kivaltsagosabb rétegeknek pedig hozzatartozik mindennapjaihoz. De mi is ez a
jelenség pontosan? Miért vagyunk ra, és miért érezziik, hogy ha ,,jobb” termékeket,
szolgaltatasokat fogyasztunk, mint masok, jobbak vagyunk, mint masok? Az
kovetkezd alfejezetekben ezekre a kérdésekre keresem a valaszt, illetve a
luxusjavak marketingkommunikaciéjat vizsgalom. Ugy gondolom, hogy a
marketing az, ami végso soron eladja a terméket a fogyasztonak, ezért a luxusjavak
fogyasztoi megitélésének vizsgalata szempontjabol kiilondsen fontosnak tartom

crer

marketingkommunikéciojaval.
3.1 A luxus meghatarozasa

A luxus szo a latin’luxus’ kifejezésbél ered, eredeti jelentése ,,buja enyészet”, a
bdség €s pompa megnevezésére szolgalt. Magyarul a leginkabb kifejezo forditasa a
fénylizés, mely a ’lux’ (latinul: fény) tag téves éErtelmezésébdl ered

(www.arcanum.hu).

24



A luxus rendkiviil sokféleképpen értelmezhetd és viszonylagos jelentéssel bird
fogalom, egyetemes, minden tekintetben helytalld konkrét meghatarozasa szinte
lehetetlen feladat. Mast és mast jelent a luxus kiilonb6z6 iparagakban, mast jelent
a fogyaszté és a vallalat szamara, s6t, korszakonként és kultaranként eltéré az, hogy
mit tekint ugyanazon fogyaszt6 vagy tarsadalmi réteg luxusnak: a kdzépkorban
luxusnak szdmit6é szappan példaul ma mindennapos hasznélatban van szinte az
egész vilagon, és korantsem tekintiink ra luxustermékként (CHEVALIER, M.-
MAzzALOVO, G., 2012).

A kozgazdasagtan szerint a luxusjavak azon joszagok, melyek még rosszabb
gazdasagi kornyezetben is képesek profitot termelni (BAUER — KOLOS, 2016).
Mikrookonomiai nyelvezettel azokat a termékeket vagy szolgaltatasokat nevezziik
luxusjavaknak, melyek jovedelemrugalmassaga 1-nél nagyobb, azaz a jovedelem
1%-o0s novekedése esetén a luxusjoszagok fogyasztasa 1%-nal nagyobb mértékben
né. Ezek a termékek nem feltétleniil sziikségesek a fogyasztd szamara, de élvezeti
értékkel birnak, és az életet kellemesebbé teszik. A sziikségleti cikkekkel szemben
a luxuscikkek jellemzdéen koltségesebbek, tobbe keriilnek, és fogyasztdi azok az
egyének, akiknek a rendelkezésre allo6 jovedelmiik magasabb, vagy az atlagosnal
nagyobb felhalmozott vagyont birtokolnak (www.businessdictionary.com).

Azokat a javakat tekintjik luxusjavaknak, melyek adott tarsadalomban
limitdltan hozzaférhetdek, ezaltal presztizsértékkel birnak, ¢és magas
pozicionaltsagot, kiilonlegességet, exkluzivitast, az &tlagosbol wvald kitlinést
kolcsondznek megvasarldjuknak. A luxusjavaknak lehet anyagi (példaul egy draga
autod, karora, ékszer vagy jacht) és nem anyagi vonatkozasa is (luxusnyaralés, elit
klubokba tartozas), lényegiik, hogy az atlagostol eltérd, a fogyasztot kiemeld
¢letmodot tiikkroznek.

A luxus tarsadalmunkban szimbolikus jelentéséggel bir. A régebbi,
termékkozponti megkozelités szerint luxuscikknek szamit az a termék, amely ritka,
nehezen hozzaférhetd, kivald mindségili és tartds, magas arti produktum, €s hiien
reflektd]l a szdrmazasi orszdgéira és annak értékeire. Fogyasztéi kifinomult, jo
izléssel biro, inyenc egyének, akik szdmara fontos a marka multja. A ,,régi luxus”
a termék és a fogyasztd kozotti kapesolatrdl szol; a vasarld szdmara a fogyasztott
arucikk mindsége, egyedisége, eredetisége, ritkasdga mérvadd, hedonikus, sajat
¢élvezeti célokat szolgal, és nem elsésorban fontos, hogy masok mit latnak beldle.

Az ,,0) luxus” megkozelitése abban kiilonbozik a régitdl, hogy a fogyasztok és a
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vallalatok is kozszemlére teszik, jol lathatoan hirdetik a termékrdl, szolgaltatasrol,
megtapasztalhato, és sokkal inkdbb szimbolikus jelentdséggel bir, mint funkciobeli

vagy esztétikai jelent0séggel (BERRY, C. J., 1994).
3.2 A statusz szimboluma

A luxus nem elérhet6 mindenki szamara. Egy luxustermék megvasarlasaval a
fogyasztd egy tarsadalmi réteghez sorolja magat, tehat ez egy onkifejezési eszkoz,
mellyel az egyén statuszat, vagy a tarsadalomban elfoglalni kivant helyét
hangsulyozza (BOURDIEU, P., 1984). Azokban a tarsadalmakban, melyek
hierarchikusan épiilnek fel, a magas tarsadalmi pozicido megszerzése és megtartasa
¢letbevagdan fontos (DOUGLAS, M.-ISHERWOOD, B., 1979).

A statusz az egyén altal elfoglalt hely a tarsadalom hatalmi hierarchiaban. A
statusz megszerezhetd (Self-made-man) példaul képzések elvégzésével vagy
egyetemi diploma megszerzésével, és ezaltal magasabb poziciok betoltésével, vagy
orokolhetd (old money), felsGosztaly-beli csaladba sziiletéssel. A siker és a befolyas
masok szamara is lathato jelei, a tarsadalmi pozicid, statusz vizualis megjelenitési
eszkozei lehetnek olyan anyagi javak, melyek az egyén altal kozvetiteni kivant
imazst tiikrozik. Ezek a javak a statuszszimbolumok: olyan presztizstermékek,
markak, szolgaltatasok, melyek az egyén tarsadalmi szerepére, statuszara utalnak,
legyen az akar valds, akér kivant vagy vélt statusz (HOFMEISTER-TOTH A., 2008).

A statuszszimbolumok nemcsak az egyén tarsadalmi rangjat, de életstilusat,
kulturalis és személyes értékeit is demonstrald joszagok, melyek altal az egyes
tarsadalmi osztalyok elkiilonitik magukat egymastol. Mindaddig kiilonleges
értékkel birnak a felsébb osztalyok szamara, amig az alsoébb rétegek a
tomegtermelésnek koszonhetéen hozza nem tudnak jutni — ekkor ugyanis az adott
vagyontargy elvesziti szimbolikus jellegét, €s helyébe mas, a tdmegek szdmara nem

elérhetd tulajdon kertil.

3.3 A klasszikus marketing és a luxuscikkek marketingje kozotti

kiilonbségek

A marketing mix azoknak az eszkézoknek az Osszessége, amelyeket egy

szervezet a marketing célok megvalositasa érdekében hasznal egy meghatarozott
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piacon.” (www.marketing21.hu) A McCarthy-féle csoportositas értelmében a
marketingmixet a 4P alkotja: a termék (Product), az ar (Price), az elhelyezés (Place)
¢s a hirdetés (Promotion). E négy alkotéelem a luxustermékek és a klasszikus

arucikkek esetében bizonyos szempontokban eltér.
3.3.1 Termék és termékpolitika

A termék ¢és a termékpolitika olyan fizikai, estétikai és szimbolikus
tulajdonsagok Osszessége, amely kielégiti a fogyasztok sziikségleteit és igényeit.
Ide tartozik példaul a markanév, a termékjellemzoOk, a technologia, tartozékok,
csomagolas, funkcionalitas, a kiegészitOk vagy a garancia, szavatossag is.

Luxuscikkek esetén kiemelten fontos szerepe van a termék anyagainak,
textirdjanak, 6sszetevoi mindségének, a tervezoi kreativitdsnak, a marka torténelmi
multjanak — minden olyan tényezdének, amely a termék exkluzivitasat emeli. A
nagy hozzaadott értékkel birnak, és a fogyaszt6i hajlanddak kiilonleges vasarlési
er6feszitéseket tenni a hozzajuk jutds érdekében. Luxuscikkek esetén fontos
szerepet kapnak a limitalt, korlatozott szamban elérhetd kollekciok, hiszen ezek

novelik a nem-mindenki-szamara-elérhetd-érzést.
3.3.2 Arazas és kereslet

Az ar az, amit a fogyasztd a termékért vagy szolgaltatasért cserébe fizet. Ez a
vallalat jovedelemforrasa és nyereségének kulcsa, és az egyetlen marketingmix-
elem, amely gond nélkill azonnal valtoztathatd. Az arvaltozok kozé tartozik az
arstratégia, a teljes termékportfolio relativ arai, az értékesitok és a viszonteladok
kalkulalt jutalékai, a kedvezmények és akciok, valamint a fizetési feltételek és
fizetési lehetdségek is.

Az arazas tobbletjelentést is hordoz magaban: a magasabb ar magasabb
mindséget és exkluzivitast jelképez, noveli az adott produktum presztizsértékét. A
luxustermékek fogyasztdinak arérzékenysége altalaban alacsonyabb, mint mas,
alacsonyabb vagyonszinttel rendelkez6 fogyasztoké; az ar nem elsddleges
szempont egy termék vagy szolgaltatds megvalasztasakor.

A klasszikus marketingarazdsban az 4r és a kereslet forditottan ardnyos

egymassal: ha csokken az ar, né a kereslet. A luxuspiacon ezt a logikat nem bevett
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szokas hasznalni, hiszen minden téren azt kell kommunikalniuk, hogy magasabb
szintet képviselnek.

Az aremeléssel ezek a markak elveszitik a nem lojalis, és kevésbé fizetoképes
vasarloikat, de ezzel parhuzamosan ijabb rétegek érdeklédését kelthetik fel. Abban
az esetben, ha egy luxusmarka arat csokkent mondjuk valsag vagy recesszid idején,
azzal a fels6 rétegekbdl szarmazo vevoi konnyen elpartolhatnak tdle, €s a helyiikbe
kozépkategoriaju  vevok Iéphetnek, igy a markaérték csokken, veszit
exKluzivitasabol. Tehat az arcsokkentés nem jO stratégia egy prémium marka
szadmara, helyette az a&rndvelést vagy az arszint megtartasat kell kovesse.

A luxusmarketingre jellemzé kommunikécioban az ar szerepe nem hangsulyos.
Az a fogyasztoi réteg, aki ezeket a markdkat vasarolja, elsésorban nem az ar alapjan
dont, igy a termék vagy szolgaltatas pontos &aranak megjeldlése irrelevans
informacio. A pénz szociologiai szempontbdl olyan eszkozt jelent, amely a luxus
segitségével atalakithatd olyan dologga, ami a tarsadalmi hovatartozast
szimbolizalja. Ez a dolog mér plusz jelentéstartalommal ruhdzza fel tulajdonosat:
sokkal ~tobb  mondanivaléja van, mint a puszta pénznek. A
marketingkommunikacidban tehat sziikségtelen az ar hangsulyozasa: a luxuscikk
magaba foglalja azt, valamint a jelentését. Abban az esetben, ha a térvény eldirja
az arak kozlésének sziikségességét, azt a lehetd legkisebb, nehezen olvashato

karakterekkel kell feltiintetni (KAPFERER, J. N. — BASTIEN, V., 2009).
3.3.3 A vasarlas ,,megakadalyozésa”

A luxusmarka olyasvalami, ami nem mindenki szdméra, nem azonnal és nem
mindig hozzaférhetd. A luxustermékek felleléséhez ¢és megszerzéséhez a
vasarlonak kiilonleges id6- és energiabefektetésre kell vallalkoznia, a keresés és
varakozas alatt pedig egyre jobban fog vagyakozni a termék irant. A vagyakozas
az, ami ¢letben tartja a luxust (RIES, A. — TROUT, J., 2002).

A hagyomanyos marketing szerint a vasarlo azonnal, minden lehetséges
értékesitési csatornan keresztiil, konnyen és rovid id6 alatt hozza kell férjen a
megvasarolni kivant termékhez. A luxusmarkdk azonban ennek éppen az
ellenkez6jét csinaljak: kiilonbozé akadalyokat gorgetnek a fogyaszto elé (példaul

pénziigyi, termékelhelyezési vagy iddbeli akadalyok), igy fokozva és elnytjtva a
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vagyakozast, a ritkasag és kiillonlegesség érzetét. A nehéz hozzaférhetdség paradox

modon a luxusmarkak mérkaeldnye.
3.3.4 Reklam

A klasszikus marketingben a rekldm célja az eladas Osztonzése. A luxus
vilagdban a reklam célja, hogy fogyasztoi igényeket €bresszen fel, almokat
teremtsen, almodozasra késztesse a fogyasztot. A klasszikus marketing reklamoz;
a prémium arucikkek marketingje kommunikal, és almokat éleszt fel (KAPFERER, J.
N.- BASTIEN, V., 2009).

A klasszikus marketing célja a forgalom ¢és ezzel egyiitt a marka
jovedelmezdségének novelése, mig a luxuscikkek marketingje esetén ez a
tulajdonsag hattérbe szorul, az egyediséget, a markat fogyasztok kivaltsadgossagat
kommunikélja, nem tomegeknek szdl, hanem egy sziikebb rétegnek, akik viszont
hajlandok a kivaltsagokért magasabb arat fizetni.

Jean-Noel Kapferer és Vincent Bastien szerint a luxusjavak kommunikacidja
piramis-szerli felépitéssel bir, aszerint, hogy a marka kommunikaciéja milyen

széles rétegeket érint:

4. abra

Miveészeti kiallitazolk,
divathemutatok, jotékonysagi
események, VIP-rendezvények

Nyomtatott sajto, PR-
megjelenések. weboldal,
markanagykiévetek

Hirdetés hirességek altal,

online jelenlét ({CEM)
Témegkommunikicias reklamok.
hirdetés az tizletben

A luxusjavak kommunikaciojanak piramis-strukturdja, forras: JN Kapferer, V. Bastien (2009, p.
210)

A legals6 szinten helyezkedik el a média altal képviselt tomegkommunikacid. A
csucs felé haladva ennek a jelentdsége fokozatosan csokken, €s eldtérbe keriilnek a
szelektivebb, személyre szabhaté kommunikécios eszkozok. A masodik szinten

mar a hirességek altal generalt hirérték all, és az online feliileteken vald megjelenés,
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nem online értékesités, hanem CRM (Customer Relationship Management —
tigyfélkapcsolat-kezelés) formajaban.

Egy szinttel feljebb haladva a nyomtatott sajtot, PR-megjelenéseket, a weboldalt
¢s a markanagykdveteket talaljuk. A markanagykovetek szerepe a luxuscikkek
marketingjében kiemelkedéen fontos. Ok olyan kozismert és kozkedvelt
személyiségek, akiknek a szerepe, hogy az adott termék vagy szolgaltatas értékeit
kozvetitsék a sajat maganéletiik tiikrében, példaul egy luxus divatmarka egy
darabjanak viselésével a voros szonyegen. A markanagykovet megszemélyesiti a
markat, személyisége gyakorlatilag 0sszeolvad az adott markaval, ezaltal erdsiti a
fogyaszt6i bizalmat, mint a brand szeretett ¢s hiteles képviseldje.

A piramis csucsan, a luxusjavak marketingkommunikacidjanak legfelsébb
szintjén olyan események, ¢lmények szerepelnek, amelyek csak korlatozott szdmu
potencialis vasarld6 szamara érhetok el, személyre sz6lé6 meghivas, vagy mas
szelektalas utjan. Ezek lehetnek jotékonysagi események, mivészeti bemutatok,
divatbemutatok, vagy barmilyen elit esemény a brand szervezésében.

A prémium produktumok marketingkommunikacidja sordn nem érdemes a nagy
medddszorassal, szélesebb rétegeket megeélzd ATL eszkozok hasznalata (példaul
televizio, radid), mivel koltséges, €s korantsem olyan hatékony a luxusjavak
esetében, mint amennyibe keriil. A BTL eszk6zok kivaloan alkalmasak erre a
feladatra: testre szabhaté altaluk a reklam, célozhat6 veliik egy-egy sziikebb piaci
szegmens.

A BTL eszk6zok koz¢ tartozik mindenfajta online marketing, a direkt marketing,
a CRM (Customers Relation Management), a PR (Public Relations), a
szponzoracid, a sales promotion, €s a telemarketing is. Ezek mind jol targetalhato,
testre szabhato eszk6zok, amelyekkel kozvetleniil, személyesen megszolithatova
valik a célpiac.

A luxusjavak marketingkommunikacidja egy sziikkebb piaci szegmenst vesz
célba, a potencidlis piac a tarsadalom csupan egytizede (,,a felsd tizezer”), igy a
legjobb valasztds a BTL eszkozok haszndlata, melyekkel kifejezetten ennek a
célcsoportnak lehet hirdetni. Jol megcélozhato példaul ez a szegmens egy igényes,
megfeleld helyen és id6ben felbukkano internetes hirdetéssel, promocioval,
exkluziv weboldallal; de bevalt technika a leendd iigyfelek bevonasa a

kommunikécioba, visszajelzések kérése is.
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Jol alkalmazhat6 hirdetési forma luxuscikkeknél a kifejezetten a célcsoportnak
sz616 nyomtatott sajto is. Egy dizajner divatmagazinban, vagy a prémium markak
fogyasztoinak korében kedvelt tematikaji lapban elhelyezett hirdetés egyenesen
telitalalat lehet, feltéve, hogy a valasztott sajtotermék hiteles, €s szintén magas
mindséget képvisel.

A luxuscikkek piacan mar az is reklamértékkel bir, ha valakin szembe kdszon az
utcan az adott marka terméke. A masokon latott luxus reklamozza a markat, az is
vagyakozni fog utana, aki valdjaban nem engedheti meg maganak. A

luxusmarkakat sokkal tobben ismerik, mint akik a valodi fogyasztoi.
3.3.5 Pozicionalas vs. markaidentitas

A klasszikus marketing kozponti eleme a poziciondlds, a termék vagy
szolgéltatds elhelyezése a versenytarsakhoz képest bizonyos versenyeldnyok
alapjan.

A luxuscikkek korében azonban ez az elgondolas értelmét veszti: a luxus
vilagéban az egyediség, az identitds, az izlés az, ami szamit, nem pedig az, hogy
egy luxusmarka miben jobb vagy versenyképesebb a tobbinél. A luxusmarkak eleve
megkiilonboztetik maguk a tobbi markatdl: magasabb szinvonalt, jobb mindségli
termékek €s szolgaltatasok biztositdi, mint a kozép- vagy also kategorias tarsaik. A
luxusmarkdk nem termékeket adnak el, hanem torténetet, nem fogyasztoi
szlikségletet elégitenek ki, hanem fogyasztoi igényt ébresztenek fel. A fogyaszto
valojaban élményt keres, egy kiilonleges érzést, érzelmet, egy sztorit a termék
mogott. A torténet lehet valos (mint példaul Coco Chanel esetében) vagy kitalalt
(mint a Ralph Lauren luxusmarkanal), de a fogyasztd bele akarja €élni magat,
azonosulni szeretne a markaval, atélni a jelentését (BAUER-KOLOS, 2016).

Ries és Trout szerint a pozicionalas harc a vevo fejében elfoglalt helyért (Ries,
A. — Trout, J., 2002). A luxusmarkak egyedi, kiilonleges, magas értékajanlata
termékei ¢és szolgaltatasai jO esélyekkel indulnak ezért a helyért, de nem a
versenytarsakkal vald Osszehasonlitds Utjan, hanem sajat torténetet, identitast

épitve.
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4. A luxusfogyaszto 1élektana

Miért vonzo6 szamunkra a luxus?

A prémium mindségi termékek vasarlasanak praktikus okai nyilvanvaldak: egy
valodi borbdl késziilt, j6 mindségii labbeli tartdosabb, kényelmesebb, mint olcsod
miib6rbdl késziilt tarsai. Am a luxusfogyasztas jelensége mogott a hasznélat
praktikussaganal mélyebb okok huzddnak.

Duranszkai Gabor, a TNS Hoffmann piackutato cég ligyvezetd igazgatoja szerint
., érzelmi sziikségletek vonzzak a fogyasztot a luxushoz, az onkifejezés és kényeztetés
egyarant fontos motivdacios faktor a fogyasztasban.” (Www.marketinginfo.hu)

A luxus olyan valami, ami nem mindenki szdmara elérhetd, nem mindenki
engedheti meg maganak. Ezért valnak a luxustermékek statuszszimbolumokka,
megvasarlasuk és hasznalatuk a fogyasztd egy kiilonleges, elit tarsadalmi réteghez
val6 tartozasat jelképezi, segitségiikkel valamilyennek lattatja magat (expressziv
sziikséglet). A luxuscikkek fogyasztidsa a személyiség és a tarsadalmi statusz
kifejezésének eszkoze, nem csak racionalis szlikségletet kielégitd, hanem
emocionalis tolteti fogyasztas, mely mogott kiilonb6z6 motivaciok széles skalaja
huzaodik.

Abraham Maslow ugy vélte, minden ember szamara létezik egy bizonyos
sziikséglethierarchia, amely az alapvetd létfenntartashoz sziikséges motivacioktol
felfelé haladva, piramis alakban egymasra épiilve egyre komplexebb sziikségleteket
tartalmaz. Minden egyes szint csak akkor jelenik meg az egyén motivacioi kozott,
ha az el6z0 szint sziikségletei mar legalabb részben ki lettek elégitve (MAsSLOW, A.,
1943).

5. abra

Onmegvalositasi sziikségletek: onkiteljesités

Esztetikai sziiksegletek: szépség, rend és harmonia

Kognitiv sziikségletek: megismerés, megértés, felfedezés

A megbecsiiles szilksegletei: teljesitményt elérni, masok elismerését

elnyerni

A hovatartozas és a szeretet sziikségletei

Biztonsagi sziiksegletek: épségben, veszelytol tavol lenni

Fiziologiai alapu sziikségletek: eéhség, szomjusag stb.

A Maslow-piramis szintjeinek egymdsra épiilése, sajat szerkesztés, MASLOW, A., (1943) alapjin
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A legalsé szinten, a fiziologiai alapt sziikségletek szintjén az életben
maradashoz alapvetden sziikséges dolgok allnak: az ¢hség, szomjusag csillapitasa,
az ezekhez sziikséges javak megszerzésének motivacidja. Innentdl felfelé
fokozatosan, az alsobb szintek teljesiilésével épiilnek egymasra a biztonsagi
szlikségletek, a kozosséghez valo tartozas és a szeretet, a megbecsiilés, a kognitiv
szlikségletek, az esztétikai sziikségletek és az Onmegvalositds sziikségletének
szintjei.

A luxusjavak fogyasztasanak maslowi motivacidja részben a harmadik
szlikségleti szinten, a kozosséghez vald tartozni vagyas sziikségletében nyilvanul
meg. A luxuscikkek olyan szimbolumok, melyek statuszunkat, a tarsadalomban
elfoglalt szerepiinket, helyiinket demonstraljak, igy eszkozei lehetnek az egy
kozosséghez, tarsadalmi réteghez valo tartozas kinyilvanitasanak.

A jovedelem novekedésével a Maslow-piramis felsébb szintjein allo
sziikségleteinek kielégitésére koltott Osszeg jelentdsen meghaladja az alapvetd
fiziologiai sziikségletekre koltott jovedelemhanyadot (WARD, D., CHIARI, C.,
2008). A legtobb elkolthetd vagyonnal rendelkezd tarsadalmi rétegek felsGbb
motivacios szintekre koltott jovedelme a legmagasabb, igy 6k koltenek a legtobbet
az Onkiteljesités, onmegvalositas, onkifejezés sziikségleteinek beteljesitésére is.
Mivel a luxusjavak olyan joszagok, melyeknek a jovedelemrugalmassaga nagyobb
egynél, megvasarlasuk a piramis legfelsébb szintjén, az dnmegvaldsitas szintjén
helyezkedik el motivacios tényezoként, hiszen az egyén kiteljesedhet és kifejezheti
valos énjét altaluk, és jovedelme egységnyi novekedésével tobbet kolt ezekre a

javakra, mint a tobbi joszagra.
4.1 A sznobhatés ¢s a nyajhatas

A luxusjoszagok fogyasztasi trendjeit befolyasolhatjak kiilonb6z6 keresleti
hatasok. A tarsadalmi externalidk olyan keresleti hatasok, amelyek érvényesiilése
esetén a fogyasztd vasarlasi dontése nagyban fiigg attél, hogy a tobbi fogyaszto
mennyit vasarol az adott j0szagbol. A tarsadalmi hatasok altal eldidézett fogyasztoi
externaliak a kozgazdasdgban azt a jelenséget irjak le, ahogyan az egyén
fogyasztasi dontését nem csak egyéni preferenciai, hanem mas fogyasztok hatasa is

befolyasolja (KovAcs, 2011).
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A nyéjhatds (vagy utanzasi hatds) pozitiv tarsadalmi externalia: a joszag
fogyasztasa mas egyének altal vonzobba teszi a vasarlast. A sznobhatas ezzel
szemben negativ tarsadalmi externalia, hatiasira a fogyasztdé adott joszag iranti
kereslete a joszag tobbi fogyaszté korében népszerivé valasaval csokken, mivel
egyedi dolgot szeretne birtokolni (PINDYCK, R.—RUBINFELD, D., 2009). E két hatas
mogott allé motivaciok, az utanzasi- illetve kitlinési vagy minden tarsadalmi réteg
esetében jelen van, és egyiittes jelenlétiik erdteljesen megnyilvanul a statuszjavak
fogyasztasaban.

Pigou szerint, ha egy termék vagy szolgaltatas kereslete megndé abban a
tarsadalmi osztalyban, amihez az egyén tartozni szeretne, az motivalni fogja 6t a
fogyasztasban, azonban, ha azokban a korokben novekszik egy joszag kereslete,
melyektdl meg akarja kiillonboztetni magat, elzarkozik a fogyasztastol (PIGou, A.
C.,1913).

Coreo ¢és Jeanne szerint a sznobhatés jellegzetessége, hogy egy marka vagy
joszag értéke akkor magas, ha a fogyasztok szdma alacsony, csak egy sziik réteg
fogyasztja azt. Amint ezt a joszagot az alacsonyabb tarsadalmi rétegekbdl egyre
tobben kezdik fogyasztani, a sznobhatas hatdsara vasarlok szemében csokken a
joszag értéke (CORNEO, G.—JEANNE, O., 1997).

Az alabbi abra a sznobhatés és a nydjhatas egyiittes érvényesiilését szemlélteti,

a marka vagy joszag értéke és a fogyasztok szamanak dimenzidiban:

6. dbra
1 +
- sEmobhatds _
nydjheitas
-
- / ‘
0 Jogvasziék szama 1

A sznobhatdas és a nydjhatas egyiittes érvényesiilése, sajat szerkesztes, Coreo és Jeanne (1997)

alapjan
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E két hatés egylittes jelenléte tehat erdteljesen befolyasolja a luxuscikkek iranti
keresletet: ha a fels6bb osztaly képviseldi ,,rdkapnak” egy markdra vagy egy
arucikkre, az a hozzajuk tartozni vagyokat is fogyasztasra sarkallja, viszont, ha egy
joszag népszeriivé valik a ,,nem elit korokben” is, azzal csokken népszeriisége a

fels6bb tarsadalmi rétegekben.
4.2 A Veblen-hatas

A fogyasztok vagyai egy-egy joszag irant a leggyakrabban tehat ugy
keletkeznek, hogy utanozzak a tobbi fogyasztot, avagy rivalizalnak veliik.

A fogyasztas tarsadalomtol fiiggd preferencidinak vizsgalata kdzben felbukkano
tovabbi érdekes keresleti hatds a Thorstein Veblen 4altal megfogalmazott és leirt
hivalkodé fogyasztas hatasa. Veblen az 1899-ben megjelent The theory of the
leisure class ciml konyvében kifejtette nézeteit a ,,dologtalan osztalyrol”, arrol az
elit rétegrol, amely meglatdsa szerint nem a javak megtermelését, hanem azok
birtoklasat tekinti hasznosnak, anyagilag terméketlen, szellemi tevékenységeket
folytatnak, és az ezzel a munkaval megszerzett anyagi javak birtoklasaval
tarsadalmi statuszukat és anyagi jolétiiket fitogtatjak. A hivalkodd fogyasztas
mogott rivalizalas, a megszerzEs és a birtoklas 6rome all, Veblen szerint azonban
az elit réteg hivalkod6 fogyasztisa jelzésként szolgal a tobbi tarsadalmi réteg
szamara a tarsadalom iranyitasat célzo tudatos torekvésekre is (GAcs, 2007).

Veblen elképzelése szerint az elit tarsadalmi rétegekhez tartoz6 emberek
gyakran feltlind, pazarlé és draga javakat fogyasztanak, hogy vagyonukat masok
szamadra is lathatova tegyék és felvagjanak vele, ezaltal még magasabb tarsadalmi
statuszba keriilve az Oket szemlélok lekorozésével. A megvasarolt presztizsjavak
az egyén ,pénzben kifejezhetd értékét” képezik, amely a tdrsadalmi statusz
elsddleges mutatdja azokban a kulturdkban, amelyekben anyagi javakkal az egyén
tarsadalmi rangot szerezhet maganak.

A Veblen-hatas Iényegében a hivalkod6 fogyasztas elméletébdl kialakult
fogalom; azokra a fogyasztasi jelenségekre hasznaljuk, amelyeket nem lehet a
hatarhaszon-elmélettel magyarazni. Liebenstein a Veblen-hatast azzal kiilonbozteti
meg a sznobhatdstol, hogy azt az ar fliggvényének tekinti: ha magasabb az ar, a
fogyasztoi kereslet né a termék vagy szolgaltatas irant (LEIBENSTEIN, H., 1950).

Braun ¢és Wicklund szerint ez azért lehet igy, mert a joszadg 4ra annak
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presztizsértékét mutatja: az arucikkért kifizetett 6sszeg a fogyaszto ,,értékének”
szimbolikus jelzéje (BRAUN, O. L. — WICKLUND, R. A., 1989).

Erdekes felvetés, hogy Liebenstein megkiilonbozteti a valds és a hivalkodo arat
egymastol. A valos ar, amelyet a fogyasztdo ténylegesen kifizet a megvasarolt
joszagért, a hivalkodo ar pedig, amit a tobbi fogyasztd gondol, hogy kifizetett. Ha
a hivalkodé ar meghaladja a valos arat, az noveli a fogyasztas élvezeti értékét
(LEIBENSTEIN, H., 1950). Ez az impulzus all részben az outletek, hasznaltan vasarolt

luxuscikkek és hatalmas leértékelések kiilondsen nagy vonzereje mogott is.
4.3 Ki vagyok én? Hogy érzem magam?

A luxusmarkak fogyasztoit gyakran az Onazonossagrol, az idealis énrdl, a
tarsadalmi hovatartozasrol és az egyéb motivaciokrol alkotott felfogasok vezérlik.
Az ,.¢én” fogalma a valtozas allando allapotaban van. Mivel a luxuscikkek képesek
megvaltoztatni a fogyaszto észlelését arrol, hogy kicsoda is 6, fogyasztasukkal az
egyén érzelmi elényokhoz juthat, beleértve az onbecsiilés novekedését és olyan
hedonikus érzéseket, mint példaul az elégedettség és a hatalom. Tehat a
luxusfogyasztas a fogyasztok egy csoportja szamara Ondefinialé eszkoz:
segitségiikkel hatarozzak meg identitdsukat, és nyomatékositjak azt a kiilvilagban.

A luxusfogyasztok egy masik csoportja szdmara fontosabb a mésok altal
megitélt luxusndl a személyesen megtapasztalt luxus, az, hogy hogyan érzik 6k
maguk ezeknek a javaknak a birtoklasatol vagy hasznalatatol, a vasarlas kozben
tapasztalt kiilonleges banasmodtol. Ez a pszicholdgiai motivacio elsdsorban olyan
fogyasztoknal létezik, akik nagyobb vagyonnal rendelkeznek, és a legmagasabb
szinvonali luxusmarkdk fogyasztéi. Ezeknek a fogyasztoknak a luxus az
életmodjuk szerves része. A bizalom, a biztonsag és a megelégedettség érzéseit
tapasztaljak. Ezeket az érzelmeket az a felfogas okozza, hogy luxusmarkak
hitelesek és idétlenek. E fogyasztok szdmara nem elég, ha egy termék jol
megtervezett és kialakitott, a legjobb anyagokbol és kivitelezéssel. A luxusmarkak,
amelyek birtokukban vannak, az igazsag ritka és immaterialis minéségével
rendelkeznek.

A luxusfogyasztas okai tehat elsésorban emocionalis, érzelmi alapokon
nyugszanak, elétérbe keriil az élmény alapt luxusfogyasztas, a funkciobeli elonyok

legtobbszor masodlagosnak tekinthetok.
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4.4 Hamis luxus

A luxus mindenki altal vagyott, de csak kevesek szamara elérhetd dolog. Az
»atlagemberek” ritkan vannak abban a helyzetben, hogy mindennapos haszndlatra
megengedhessék maguknak az olyan javak megvésarldsat, melyek az igazan
sugarzott statusz, elokeldség azonban csabito, és ez az oka annak, hogy a hamisitott
termékek piaca viragzasnak indulhatott.

., Hamisitvanyok azok a termékek, amelyek olyan védjegyet viselnek, ami egy
oltalom alarr dllo  marka  védjegyével — megegyezik  vagy  attol
megkiilonboztethetetlen, ezért sérti a védjegy tulajdonosanak jogait.” (BIAN, X. -
MoUTINHO, L., 2009) A Magyar Szabadalmi Hivatal meghatarozasa szerint a
védjegy az arujelzok legfontosabb fajtija, mely az egyes aruk €s szolgaltatdsok
azonositasara, egymastol valo megkiilonboztetésére, a fogyasztok tajékozodasanak
eldmozditasara szolgald jogi oltalom. A gazdasagi verseny alapvetd eszkoze,
kiemelked6 szerepet jatszik a marketing és a reklam teriiletén. Védjegy lehet szo,
szoOsszetétel, beleértve a személyneveket és a jelmondatokat, betli, szam abra, kép,
szin, szinOsszetétel, hang- vagy fényjel, hologram, sik vagy térbeli alakzat,
beleértve az 4aru vagy a csomagolas formajat, és ezek kombinacidja
(www.sztnh.gov.hu).

Az illegalis hamisitvanyok mindsége altaldban silany, értéke meg sem kozeliti
egy eredeti darabét. Ezen termékeken els@ ranézésre latszik, hogy nem eredeti
luxustermék, igy kevéssé valoszinii, hogy a fogyasztd azért vasarolja meg, mert azt
hiszi, hogy eredeti.

A magasabb szinvonalil masolatokat gyakran az eredeti termékek gyartasa soran
megmaradt anyagokbol készitik (sok luxusmarka-forgalmazo gyartasat kiszervezi,
csokkentve ezzel a termelési koltségeket, igy lehetéség nyilik a
termeldegységekben a megmaradt anyagok felhasznalasara); ezeket mar nehezebb
megkiilonboztetni az eredetitdl, csupan a szarmazas igazoldsanak hidnya ejtheti
zavarba a gyakorlatlan szemet.

A luxustermékek-hamisitvanyok fogyasztoinak nagy része altalaban tisztaban
van azzal, hogy a termék, amit megvasarol, nem eredeti, és azt is tudjak, hogy a

mindsége ezeknek a termékeknek joval alacsonyabb, mint egy eredeti darab
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esetében (KiM, H. M. - SEN, S. — WiLcox, K., 2009) Mi motivalja dket hat mégis
ezen termékek megvasarlasara?

Eisend ¢és Schuchert-Guler (2006) a hamisitott termékek megvasarlasara
vonatkoz6 dontést befolyasold tényezdket négy kategoriaba sorolja (EISEND, M.-
SCHUCHERT-GULER, P., 2006). Az els6 kategoria, a ,,személy” a demografiai és
pszicholdgiai jellemzdket, valamint a hamisitassal kapcsolatos hozzaallast
tartalmazza. Kutatasok alapjan példaul a hamisitott termékek vasarloi alacsonyabb
tarsadalmi statuszuak, és a hamisitashoz vald hozzaallasuk elfogadobb (BLOCH, P.
H., BusH, R. F., CAMPBELL, L., 1993; PENZ, E., STOTTINGER, B., 2005). A masodik
kategoria a termék szempontja, annak jellemz6i, mint példaul annak 4ara,
elérhet6sége. Albers-Miller szerint egy hamisitott termék megvasarlasanak
valoszinlisége példaul egyenesen aranyos az eredeti termék ardnak nagysagaval
(ALBERS-MILLER, NANCY D., 1999). A harmadik és negyedik kategoria a
tarsadalmi ¢és kulturalis kontextust jelenti, melyek a tarsadalmi normakat, a
kornyezet megitélését foglaljak magukba. Ha a fogyasztdo kornyezete példaul
elfogado a hamisitassal és a hamisitvanyokkal szemben, konnyebben dont 6 maga
is a vasarlas mellett.

A luxusmarkak vasarlasa és hasznalata szolgéalhatja az onkifejezés céljat, lehet
statuszszimbOlum, a presztizs anyagi kifejez6dése. Mivel a luxustermékekrdl
altalaban az a benyomasunk, hogy jo mindségliek, értékesek, hasznalojuk kdnnyen
azonosulhat ezekkel a jelzOkkel, és hasznalatuk altal jobbnak, eldkel6bbnek,
,,mindségibb” embernek érezheti magat. Hamis termék vasarldsa esetén a termék
diz4jnja, kialakitdsa, markajelzése azt sugallja, hogy eredeti luxustermékrdl van

70, igy az Onkifejezési- €s a statuszszimbolum-funkcid teljesiilhet.
4.5 A luxusfogyasztok kategorizalasa

A Boston Consulting Group és a Concept M kutatocég 2010-es tanulmanya
soran hat fejlodé piac (Egyesiilt allamok, Brazilia, Kina, Europa, Japan és
Oroszorszag) fogyasztoit vizsgalva 6t piaci szegmenst hatarolt el egymastol a
luxusfogyasztok kategoriaiban, elsdsorban a jovedelem szempontjabol

(www.bcg.com). Ezek a kovetkezok:
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o  Aspirans atlagfogyasztok: az ¢ éves jovedelmiik fejlett piacokon 55 ezer
eurd, fejlddé orszagokban pedig 18 ezer eurd kozott alakul. Atlagos életszinvonallal
rendelkeznek, azonban ettdl filiggetleniill ugyanigy vagynak az atlag feletti
¢letszinvonalra, olyannyira, hogy a luxusfogyasztok 80 szazalékat (a luxuseladasok
30 szazalékat) 6k adjak a tanulmany szerint. Elményalapu luxusfogyasztasuk
jelentds, és alkalomadtan ugyanigy megvasarolnak luxustermékeket 6njutalmazas
céljabol, még ha a mindennapokban nem is engedhetnék meg maguknak.

o Felemelkedoben 1évo kozéposztaly: éves jovedelmiik fejlett piacokon 110
ezer eurd, fejlddo orszagokban 35 ezer eur6 koriil alakul. A kategoria fogyasztoi jol
fizeté allast toltenek be, és altaldban a kozéposztalybol keriilnek ki. A
luxuselad4dsok mintegy negyedét teszik ki.

o  Ujgazdagok (new money): 6k az 6nerdbél tjonnan meggazdagodott réteg,
a legnagyobb luxusfogyasztd kategoria alkotdi, a nemzetkdzi luxuseladasok
egyharmadat 6k adjak. A szegmenst a jomoda, minimum 725 ezer eurds vagyonnal
rendelkezd héztartasok alkotjak.

o  Régi elit (old money): Ugyancsak jomodu, de o6roklott vagyonnal és
statusszal rendelkezd elit réteg, sok esetben arisztokrata multtal rendelkezo
csaladok. Ok a a luxusfogyasztas csupan 7 szazalékat teszik ki a tanulmany szerint,
a luxuscikkeket nem els@sorban mindségiik és értékiik miatt fogyasztjak, hanem
¢letviteliikbdl kifolydlag.

o Pénz felett allok: a luxuseladdsok minddssze 5 szazalékat kitevd szegmens
szdmara a statusz mit sem szamit, keriilik a hivalkod6 fogyasztast. Visszafogottan

fogyasztanak luxuscikkeket, ezzel erdsitve elit statuszukat.

A luxusfogyasztas tehat jovedelemtdl fliggetleniil majdnem minden tarsadalmi
rétegben jelen van, és azok szdmara fontosabb, akiknek még nincs meg a stabil,

magatol értetddo statusza.
5. Primer kutatas

5.1 Magyar fogyasztok a luxuspiacon

A rendszervaltas 6ta Magyarorszagon elterjedt minta, hogy fogyasztds alapjan
valik mérhetévé a siker: valaki minél tobb és dragabb anyagi javat tud

felsorakoztatni, magaénak mondani, anndl sikeresebbnek, vagyonosabbnak tartja 6t

39



a tarsadalom. A rendszervaltaskor {6 értékké valt a kapcsolati téke, a felhalmozott
vagyon, feler6sddott a pénz szerepe, kialakult az elit réteg. Az anyagi jolét lett az
emberek mindennapjainak mozgatorugodja, a fogyasztasa alapjan itéltetik meg, ki,
mennyit ér. A *90-es években elkezdtek beszivarogni az orszagba a luxusmarkak és
termékeik, és megjelent a luxusfogyasztd életmdd is. Magyarorszag azonban a téle
nyugatabbra elhelyezkedd orszagokhoz képest a hattérmezényt képviseli ebben a
kategoéridban, ugyanis mind piaci kindlat, mind a vasarlok vagyoni helyzete
tekintetében elmarad ezektdl az orszagoktol.

A magyar tarsadalomban népszerii a presztizsvasarlas, a hivalkodé fogyasztas;
a tarsadalmi osztalyok kozott élesen kivehetok a kiilonbségek, a gazdagokat,
vagyonosokat az alsobb osztalyok irigylik, és nem ritka azon vélekedés, hogy
vagyonukhoz tisztességtelen tton jutottak hozza.

Karagich Istvan, a Blochamps Capital tulajdonos {igyvezetdje szerint az
orszagunkban gazdagnak szamito rétegen beliil is van tovabbrétegzddés, leginkabb
a vagyon meglétének idejében mérve. Az Gjonnan meggazdagodottokra nagyobb
mértékben jellemzé az azonnali luxusfogyasztas, ,,rongyrazas”, a bizonyos
mértékig hedonista életmod, a frissen jott jomod kiélvezése minden téren. A régota
gazdagsagban él0knél ez ritkabban fordul eld, 6k kiegyensulyozott életmodot élnek,
mar kitapasztaltdk, milyen markak, arucikkek, szolgéltatasok a ,,legjobbak”, és
kizarolag azokat fogyasztjak (www.digitalhungary.hu).

Magyarorszag kozéposztalya nehezen behatarolhatd. Szociologiai értelemben
kozéposztalynak nevezziik azt a tdrsadalmi réteget, akik kereset szempontjabol a
jovedelmi kozéphez tartoznak, ez azonban Magyarorszagon nem jelent egyértelmii
kozéposztalyhoz valo tartozast, mivel a jovedelmi medidnhoz tartozo egyének nagy
része nem tudna fedezni egy varatlan kiadast, rendszeresen félretenni, nyaralni vagy
mindségi kulturalis termékeket fogyasztani, tehat a vasarloerejiilk nem elég erds és
mindségi (KoLosl — TOTH, 2018). Eurdpai viszonylatban leginkabb a fels6
kozéposztaly és a jomoduak rétege szamit kozéposztaly-bélinek.

Feltevésem szerint az ennél a rétegnél alacsonyabb tarsadalmi rétegek
Magyarorszagon elGszeretettel fogyasztanak luxustermékeket, elsddlegesen abbol
a celbol, hogy 1étezd vagy nem létezd anyagi jolétiiket és statuszukat demonstraljak
ezaltal a kornyezetiikben €16k szdmara. Ezt a célt szolgéalhatja olcsobb, ledrazott

termékek megvasarlasa, illetve hamis termékek vasarlasa is, ami a tarsadalmi
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ranglétran lefelé haladva, illetve a jovedelem csokkenésével parhuzamosan egyre
erdteljesebben nyilvanul meg.

Meglatasom szerint a magyar kozép- illetve alacsonyabb osztaly-beli fogyasztok
luxusfogyasztasa inkabb hivalkod6 fogyasztas, mivel a tarsadalmi berendezkedés
szerint az anyagi javakkal lehet a leginkdbb statuszra szert tenni, és a magyar
fogyasztok szamara fontosabb, hogy lathatéak legyenek rajtuk a luxus nyomai
(feltind logd, markajelzés), mint a valodi mindsége ¢és hitelessége egy
luxusmarkanak.

Kutatdsom sordn tovabba szeretném bebizonyitani, hogy a szubjektiv
luxuscikkek fogyasztasa tarsadalmi helyzettdl fiiggetleniil elégedettségérzetet és
oromet okoz az egyéneknek, €s azokat expressziv sziikségleteiknek kielégitéseképp
fogyasztjak, ha lehet6ségiik van ra. Feltételezem, hogy a jovedelmi helyzettel nem

fligg 6ssze szorosan, hogy a fogyasztok mennyire dhitoznak a luxusra.

5.2 Luxusterméekek markazasa a gyakorlatban — a chocoMe csokoladé-

manufaktura

A luxustermékek markazasarol és marketingjérél szolo szakirodalmak kutatasa
¢s feldolgozésa soran felmeriilt bennem az igény, hogy az elméleti, tudoméanyos
anyagok mellett egy, az exkluziv termékek piacan sikeresen miikodo vallalkozas
oldalardl is megvizsgaljam a témat, a gyakorlati tapasztalatok elemzésével.
Készitettem hat egy megalapoz6 kutatdst a fogyasztok megkérdezésével készitett
primer kutatdsom el6tt, melyhez a kiszemelt vallalkozas a chocoMe lett, amely a
magyar €és a nemzetkdzi piacon is kimagasloan nagy sikereket ért el. Mészaros
Géborral, aki a chocoMe csokoladé-manufaktura alapitdja, a Budapest LAB
StartLAB nevili rendezvénysorozatanak egyik alkalmaval taldlkoztam (mely soran
kiilonb6z6 iparagakbol érkezd, sikeres vallalkozok mesélik el vallalkozasuk
beinditasanak torténetét), és az elmondottak igazan felkeltették az érdeklddésem,
mivel sok hasonldsagot véltem felfedezni a vallalkozasa kezdeti szakaszai €s a mi
ajandékdoboz-projektiink kezdete kozott. Felkérésemre igent mondott, és egy
interji soran feltehettem neki kérdéseimet, melyeket a szakirodalmak alapjan
allitottam Ossze. Gabor a kezdetektdl tudatosan épitette fel a markat, és jelenleg is

mindent megtesz, hogy a termék megdrizze exkluzivitasat.
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A chocoMe csokoladé-manufaktira eredetileg kényszervallalkozasként jott 1étre
a valsag idején, a webshop és az értékesités 2010. juniusdban indult el. Gabor a
kezdetekben minden rendelést sajat keziileg készitett el, csomagolt be és adott fel
postan, vagy maga vitte el a megrendeldnek. Az igazi attorést a viszonteladok
bevonasa hozta: Gabor eldszor viragboltokat keresett fel, és a szakma egyik
tekintélyének bizalmat elnyerve sorra nyiltak el6tte az lizletek ajtajai. Megérkeztek
az elsé nagyobb megrendelések, melyek bevételébdl mar elkezdhetett lizletet
épiteni. Az elsO lizleti évben arbevétele elérte a 133 millio forintot, ad6zas utani
eredménye pedig 27 millio forint lett a cégnek. A bevétel azdta folyamatosan nd
(bar a koltségek is nének, a bérkoltség példaul az elmult harom év alatt 80%-kal
emelkedett). Az idei, az indulast kovet6 tizedik évben a cél, hogy a cég elérje az
egymilliard forintos arbevételt.

A marka f6 védjegye a mindség. Minden tabla csokoladé kézzel késziil, a
legkivalobb mindségli alapanyagokat felhasznélva, a legnagyobb odafigyeléssel és
remek izléssel kigondolt ¢és Osszedllitott receptek alapjan, hogy aztan végil az
exkluzivitast sugarz6, mindségi csomagolasba bijtatva keriiljon az iizletek polcaira.

A Gaéborral folytatott beszélgetés soran azt szerettem volna kideriteni, hogy
milyen eszkozokkel lehet egy markat mar a kezdetektdl fogva luxustermékként
poziciondlni a piacon, és hogyan lehet a fogyasztokat vasarlasra 6sztondzni egy
kezdd luxusmérka esetében. Kivancsi voltam tovabba arra is, hogy milyen
marketingstratégiat folytat a cég, illetve hogyan mitkodik egy ilyen exkluziv marka
menedzselése a vald ¢életben. A beszélgetés soran korbejartuk ezeket a kérdéseket,
igy atfogd képet kaphattam a vallalatrol, és az altalam kutatott téma gyakorlati

mukodésérol.
5.2.1 Névvalasztas

A luxusmarkak névvalasztasanak hatterében sokszor 4ll az alapité csaladneve, a
marka szarmazéasanak helye, esetleg csaladi birtok neve, az alapité szerepe sok
esetben dominans (CEDROLA, E., SILCHENKO, K., 2016). A chocoMe esetében
azonban Gébor mar a kezdetektél fogva szamolt a nemzetkdzi piacra 1épés
lehetdségével, igy egy kiilfoldon is jol csengd, konnyen megjegyezhetd ¢€s
felismerhetd markanév mellett dontott. Az internetes értékesités eredeti

koncepcidja a fogyasztok altal egyedileg Osszevalogatott alapanyagokbol készitett

42



csokoladé volt, erre utal a chocoMe névvalasztas. A weboldalon csak néhany elére
Osszeallitott termék volt kihelyezve mintanak, azonban latvan, hogy a fogyasztok
inkabb ezeket vasaroljak sajat otletek helyett, a cég inkabb elhagyta a funkciot, €s

termékkinalatat bovitette.
5.2.2 Ar

A chocoMe termékeinek ara jol tiikrozi a marka exkluzivitasat: a felhasznalt
alapanyagok mindségébdl adododan a csokoladék bekertilési értéke is igen magas,
de az ar meghatarozasa tudatos stratégiat kovetett. Az ar és egyuttal a mindség
csokkentése soha nem volt opcid Gabor szerint. ,, Ha a termék poziciondldsa lejjebb
csuszik, mar egészen mas, ipari mennyiségii gyartassal dolgozo piaci szereplokkel
versenyzek, kézmiives csokolade-manufaktura lévén pedig ezekkel nehezen
tartottam volna a lépést. Igazabol sosem fordult meg a fejemben a mindség vagy az
ar csokkentése, hittem abban, hogy a mindéségre mindig van kereslet.” Tehat az ar
egyrészt az anyagkoltség miatt magas, ugyanakkor egy eszkdz is, mely a

pozicionalasban segit, és a termék mindségét jelzi.
5.2.3 Csomagolas, dizajn

Arra a kérdésemre, hogy vajon mi sarkallja a fogyasztot egy ismeretlen marka
termékének luxustermékhez méltd 4aron torténd megvasarlasara, Gabor
egyértelmiien a csomagolas megfeleld megvalasztasat emelte ki. ,, 4 fogyaszto elso
korben a csomagolds miatt vesz le eqy terméket a polcrol. Egy szemet
gvonyorkodteto, esztétikus, mindséget sugallo csomagolds bizalmat gerjeszt a
fogyasztoban. A hosszui tavu bizalom feltétele pedig, hogy a termék a kiprobalast
kovetben is meggyozze a fogyasztot.” Tehat elsGsorban a csomagolas az, ami azt az
érzetet kelti a fogyasztoban ismeretlen termék esetén, hogy egy prémium mindségii,

exkluziv terméket tart a kezében.
5.2.4 A termék elérhetOsége

A luxustermékek exkluzivitasanak egyik kulcsa a nehezen -elérhetdség,
korlatozott hozzaférés. Igy a fogyasztokban az a benyomas tamad, hogy a termék
nem mindenki, csak bizonyos csoportok szdmara elérhetd, és a vasarlas lehetésége

kivaltsagként szolgal.
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Gabor elmondésa szerint a chocoMe termékei sem keriilhetnek barki polcaira. A
viszonteladoi poziciora palyazok egy 10-12 kérdésbal allo kérddiv alapjan keriilnek
szelektalasra, melybdl kideriil, hogy az adott cég hogyan viszonyul a marka
pozicionalasahoz, kellden exkluzivként kezeli-e, ¢és ennek megfeleléen
szandékozik-e értékesiteni. Ha a kérddivre akar csak egy olyan vélasz érkezik,
amely nem megfeleld képet vetit a cégrol, a viszonteladoi megkeresés elutasitasra
keriil. Gabor szerint ,ezek a Ilépések elengedhetetlenek ahhoz, hogy a

termékpozicionalasi szint fenntarthato legyen”.
5.2.5 Marketingtevékenység

Luxustermékek esetén a jol célzott, kisebb piaci szegmenseket elérd hirdetések
célravezetdbbek a tomegkommunikacios eszkozoknél, hiszen azok nagyon
koltségesek, ellenben nem érik el eléggé és elég jol a célkdzonséget. A chocoMe
marketingkommunikécidja terén szintén keriili az ATL-vonalat, a f6 hirdetési
tertiletiik a termék jellegébol adoddan gasztrondmiai témajii magazinokban, és az
azokhoz kapcsolodo feliileteken helyezkedik el. Egyediségének koszonhetden
rengeteg PR-cikk is késziilt és késziil a cégrdl, mint gasztronémiai tjdonsagot, Uj
terméket bemutato cikk, illetve a cég sikeressé valdsa utdn mar gazdasagi témaju
lapok és médiafeliiletek részérdl is érkeznek megkeresések, melyek a gazdasagi
valsag kozepén inditott vallalkozas sikersztorijat szandékoznak bemutatni.

Gabor elmondésa szerint a chocoMe marketingkommunikacidjadban nagy
hangsullyal szerepel az ,.,esemélymarketing”, hiszen termékiikkel szamos neves
kiallitason, szakmai rendezvényen, versenyen vesznek részt, ahol fogyasztok és
viszonteladok is megismerkedhetnek a markaval. A viszonteladokat kivétel nélkiil
az eseményeken és a hazai, illetve nemzetko6zi sajtoban valdo megjelenések hoztak
a cég szamara: Gabor elmonddsa alapjan a cég létrejotte Ota aktiv értékesitési
munkdélatokat a reptéri Heinemann Duty Free tizlethal6zaton kiviil egyaltalan nem

folytattak, minden jelenlegi viszonteladojuk Oket talalta meg ajanlataval.
5.2.6 Fogyasztok

A chocoMe termékeinek fogyasztoi bazisa széleskorii, hiszen , ez egy olyan
termék, amely bar luxus, de egy olyan drkategoriaban elhelyezkedé luxus, amely

mégis sokak szamara megfizethetd, mert ha alkalmi jelleggel is, de barki
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megengedheti maganak, hogy 2500 forintét csokoladét vasaroljon.” Gébor szerint
a chocoMe célcsoportja azok a fogyasztok, akik hajlanddak tobbet kdlteni adott
termékkategoriaban egy-egy termék megvasarlasara, a fogyasztas mennyiségének
rovasara;, akik jartasak a gasztronomia vilagaban, és tudatosan fogyasztanak
¢lelmiszereket.

Az interjun elhangzottak alapjan Gabor és a chocoMe legfontosabb iizenete
tehat, hogy az igazan j6 mindségre mindig €¢s minden korilmények kozott van
igény. Fontos kiemelnem, hogy érdekfeszitd az emlitett csomagoléas szerepe az
ujonnan piacra dobott luxustermékek esetében, illetve az ar szerepe, igy ezeknek a
tényezOknek a fontossagat a tovabbiakban primer kutatdisom soran is

megvizsgaltam, a fogyasztok véleménye alapjan.
5.3 A kutatés célja, modszerei, technikai

Feltevéseim vizsgalatahoz fel kellett allitanom egy kutatasi tervet.

Dr. Majoros Pal szerint a kutatdsi modszerek kozott megkiilonboztetiink
elsédleges vagy masodlagos adatgytijtést, illetve ezen beliil kvalitativ vagy
kvantitativ modszert hasznalhatunk (MAJOROS, 2011).

Elsddleges (primer) adatgytijtésrdl akkor beszélhetiink, ha a sziikséges adatok
nem léteznek (elavultak, pontatlanok, nem megbizhatdoak mas kutatdsok). A
masodlagos (szekunder) adatgytijtés mas kutatdsok adatainak feldolgozasat jelenti.
Szekunder kutatdsom jelen esetben szakdolgozatom elméleti részének alapja. A
szekunder kutatas soran igyekeztem olyan forrasokat keresni, melyek segitségével
mélyen elmeriilhettem a luxuscikkek markazasanak és marketingjének, illetve a
luxuscikkekkel szemben mutatott fogyasztdi magatartasnak szdmomra relevans
témakoreiben.

A kvantitativ (mennyiségi) kutatds szdmszertiisithetd, statisztikailag értékelhetd
adatok gytijtését és elemzését jelenti, melyeket statisztikai modszerekkel elemziink.
A kvalitativ kutatds soran a sokasadgbol vett nagy mintat vizsgéalva jutunk bizonyos
kovetkeztetésekre, tomegszeri altalanositasra toreksziink. FO kérdései a
»Mennyi?”, ,Miképpen?” és a ,,Milyen mértékben befolyasoljak?”.

A kvalitativ (mindségi) kutatas feltard jellegli mddszer, alapkérdései a ,,Mi?”,
»Miért?”, | Hogyan?”. A kutatds soran motivaciokat tarunk fel, folyamatokat,

tendenciakat, viselkedési jellemzoket igyeksziink megérteni. A kvantitativ sokasag
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jellemzdje a kis elemszamt minta. A kutatas soran viszonylag fontos a személyes
kapcsolat a kutato €s az alany kozott, mivel az alany nonverbalis megnyilvanulasai
is informéciot kozolhetnek.

Kutatasom masodik, primer kutatasi részében részében sajat, elsé kézbdl
beszerzett informaciokra épitettem.

Kutatasomhoz a kvantitativ modszert valasztottam, ezen beliil pedig a kérddives
megkérdezés technikajat.

A kérdbives vizsgalat a leggyakoribb primer kutatasi technika. Kvantitativ
modszer, alkalmas nagy elemszamu alapsokasagok leird vizsgalatira. Eldnye a
nagy elérhet6 adatmennyiség, az egyszerl alkalmazas. Hatranya, hogy a valaszadok
nem biztos, hogy képesek és hajlandok vélaszolni, illetve dszintén vélaszolni a
kérdésekre, igy az eredmény torzulhat.

A kérddiv felépitésének elsd 1épése a sziikséges informaciok korének
meghatarozasa, majd a kérdések csoportokba rendezése ¢és a témakorok logikai

sorrendben vald Osszeallitasa.
5.3.1 A kutatas nehézségei és korlatjai

Primer kutatdsom soran a fogyasztok luxuscikkekhez és luxusmarkakhoz vald
viszonyat vizsgaltam kérddives megkérdezési technikaval, melyet az interneten
osztottam meg. A téma jellegébdl adodoan igyekeztem olyan internetes
kozosségeket megkeresni, melyek szdmara relevans lehet a luxustermékek
fogyasztasa, és az O koreikben terjeszteni a kérddivet. A Facebook kozosségi
platformon felkerestem olyan csoportokat, melyek luxustermékek egymas kozotti
értékesitésére jottek 1étre, illetve bizonyos markak rajongotaborainak csoportjait is
felkerestem, és itt osztottam meg a kérdéivet, hogy eredményeim minél nagyobb
mértékben a célcsoport valaszait kozvetitsék.

A kérdoéiv kitoltdinek valaszait szamos tényezd befolyasolhatja, mint példaul a
kitoltd hangulata, kedélyallapota, vagy éppen a kitoltésre forditott id6. Mivel a
kérdésekre adott véalaszok oOnbevalldson alapulnak, a fogyasztok Onmagukrol
alkotott képe és a valos viselkedésiik kozotti kiilonbség, illetve az Gszinte
valaszadds megkérddjelezhetdsége, valamint az imént felsorolt befolyasold

tényezOk torzitd hatassal jarhatnak.
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A kérdoéiv kizardlag online feliileten volt elérhetd, ezért csak olyan egyéneknek
volt lehetdségiik kitolteni, akik rendelkeznek internetkapcsolattal. Mivel részben
meghatarozott fogyasztéi csoportokban igyekeztem kitoltoket Kkeresni, a
kitoltéseket nehéz volt megszerezni (személyes ismeretség és kontaktus nélkiil az
egyének kevésbé voltak motivaltak a kérddiv kitdltésében). A kutatdsom
elemszama alapjan nagy mintanak tekinthetd, mivel a 100 f6t meghaladja, de
altalanos kovetkeztetések levonasdhoz nem elegendé a sokasagot tekintve.
Tovabba a kitoltok nem, kor €s jovedelem szerinti megoszldsa sem aranyos a
magyarorszagi nemek, kor és jovedelem kozotti eloszlassal, igy a minta nem
tekinthetd reprezentativnak, kizarolag a célcsoport egy szeletének sajatossagait

mutatja be.
5.3.2 A kutatas bemutatésa

Kutatasi célom a magyarorszagi fogyasztok luxuscikkek és luxusmarkak
fogyasztasahoz vald viszonyuldsanak vizsgalata, a fogyasztas sajatossagainak
feltarasa volt. A kutatdsi stratégia megallapitasahoz két kérdést fogalmaztam meg:

K1: Mi motivdlja a fogyasztokat a luxustermékek ¢és luxusmarkdk
fogyasztasaban?

K2: Mit jelent a luxus a fogyasztok szdmara?

A kutatasi kérdések feltétele utan feltevéseket fogalmaztam meg, melyekre a
szakirodalomban végzett kutatdsom soran kovetkeztettem. Ezek a kovetkezok:

F1: A magyarorszdgi kozéposztilynal alacsonyabb tarsadalmi rétegek
szivesebben fogyasztanak hamisitott luxustermékeket, mint a kozéposztalytol
felfelé elhelyezkedd tarsadalmi rétegek.

F2: A magyar kozép- illetve alacsonyabb osztaly-beli fogyasztok
luxusfogyasztasa inkabb hivalkod6 fogyasztas, mivel a tdrsadalmi berendezkedés
szerint az anyagi javakkal lehet a leginkabb statuszra szert tenni, €s a magyar
fogyasztok szamara fontosabb, hogy lathatoak legyenek rajtuk a luxus nyomai
(feltind logd, markajelzés), mint a valdodi mindsége ¢€s hitelessége egy
luxusmarkanak.

F3: A szubjektiv luxuscikkek fogyasztasa jovedelmi helyzettél fliggetleniil
elégedettségérzetet €s Oromet okoz az egyéneknek, ¢€s azokat expressziv

szlikségleteiknek kielégitéseképp fogyasztjak, ha lehetdségiik van ra.
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A kérddives megkérdezés modszerét abbol az okbdl vélasztottam, hogy igy
viszonylag révid idon beliil nagyobb elemszamu sokasag valaszait gylijthessem be,
illetve igy volt a legegyszeribb eljutnom azon rétegekhez, akik valoban
fogyasztanak ilyen termékeket. A kérdbivet az elsé szamua melléklet tartalmazza.

A kérdoéivet, mely 21 kérdést tartalmaz, 6sszesen 141 f6 toltotte ki az egy hét
soran, melyet a valaszok begyljtésére szadntam. A kérdéseket a kovetkezd
csoportokra osztottam: demografiai kérdések (1), a luxus definidlasara vonatkozé
kérdések (2), és a vasarlas motivacidira iranyuld kérdések (3). A demografiai
kérdések szamomra legfontosabb eredménye a tarsadalmi helyzet és a jovedelem
felmérése volt, hiszen hipotéziseim kétharmada a magyarorszagi kozéposztaly és
az alsobb rétegek vizsgdlatira irdnyult. A luxus definidldsara vonatkozé
kérdésekkel azt probaltam kideriteni, hogy a luxus mennyire szubjektiv fogalom,
mennyire jelenthet mast és mast kiillonb6z6 fogyasztok szamara, illetve milyen
szerint. A vasarlds motivacidjara irdnyuld kérdésekkel a luxustermékek vasarlasa

mogott rejlé érzelmeket, fogyasztoi hiedelmeket, indittatasokat igyekeztem feltarni.

5.4 A kérdoiv kiértékelése

5.4.1 Demografiai kérdések

Az elsd szakasz kérdéseivel a valaszad6 minta alapvetd demografiai jellemzdit
szerettem volna felmérni. Eszerint a kérddivet 6sszesen 75,2%-ban nok és 24,8%-
ban férfiak toltottek ki, mely adat jelentsen eltér Magyarorszag nemek szerinti
megoszlasahoz képest (2011-es adatok szerint a férfiak aranya 47,5%, a ndké pedig
52,5% Magyarorszagon — www.ksh.hu). Meglatasom szerint ez azért alakulhatott
igy, mert a facebookos luxuscikk adas-vételi csoportokat, ahol a kérdéivemet
megosztottam, ndk alkotjak tobbségében.

A korosztalyok megoszlasat tekintve a kérddivet legnagyobb részben a 18 és
30 év kozotti korosztaly toltotte ki (72,3%), 13,5%-ban 31 és 40 év kozotti egyének,
12,1%-ban 41 és 50 év kozotti egyének, a maradék 2,1%-ban pedig 51 év feletti
vagy 18 év alatti egyének. Ezek az ardnyok Magyarorszag kor szerinti
megoszlasatol eltérnek (0-17 éves kort: a népesség 20,5%-a, 18-30 éves kort: a
népesség 12,4%-a, 31-t61 40 éves kora: a népesség 15,9%-a, 41-50 éves kort: a
népesség 13,2%-a, 51 év kor feletti pedig a népesség 37,9%-a). Valdszinlinek
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tartom, hogy azért jottek ki ilyen ardnyok, mert a kérddiv kizardlag interneten
keresztiil volt elérhet, és a 18-30 éves korosztaly hasznalja az internetet a
legaktivabban (Www.ksh.hu).

A kovetkezd két kérdéssel az egyének jovedelmi szintjét mértem fel, illetve
azt, hogy van-e megtakaritasuk, amivel egy varatlan kiadast tudnanak fedezni, és
hogy szoktak-e rendszeresen takarékoskodni. Ez a kdzéposztaly alatti rétegekhez
tartozo egyének kisziiréséhez volt fontos.

A valaszadok 56%-a vallott, hogy igyekszik minden honapban takarékoskodni,
32,6% ezt idonként teszi meg, 11,4%-nak pedig nincsen lehetdsége takarékoskodni,

vagy mas okbol nem teszi meg.

7. abra

Szokott On takarékoskodni?

H [gen, igyekszem minden honapban félretenni ®Igen, néha sikertil félretennem

B Nem, nincsen erre lehetéségem B Nem, mindent elkoltok

A kitoltk takarékoskoddsi szokdsainak megoszlasa, sajat szerkesztés

A kitoltdk 22%-a vallotta, hogy rendelkezik megtakaritassal, amivel nagyobb
Osszegli kiadast is tudna fedezni, 56,7% szintén rendelkezik megtakaritassal, de
nagyobb 0Osszegli kiaddst nem tudna fedezni, 21,3% pedig egyaltalan nem

rendelkezik megtakaritassal.
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8. abra

Van Onnek megtakaritasa, mellyel egy
varatlan kiadast fedezni tudna?

H [gen, van, de nagyobb 0sszegili kiadast nem tudnék fedezni
M [gen, van, nagyobb Osszegii kiadast is tudnék fedezni

m Nincsen

A kitoltok megtakaritasi mennyiségeinek megoszldsa, sajat szerkesztés

Ezek alapjan a kozéposztalyba vagy afeletti rétegbe soroltam azokat a
valaszadokat, akik bruttd havi 356 000 Ft feletti 6sszeget keresnek, rendszeresen
takarékoskodnak, és rendelkeznek is megtakaritassal. Habar a brutt6 havi 356 000
¢és 450 000 Ft kozott keresd jovedelemkategoranal magasabb jovedelmii egyének
szokasaiban is jelentds eltérések fordulhatnak eld, kutatdisomban ezeket a rétegeket
Osszevontan kezeltem az elobbi kategoria kitoltéseivel, mivel kitoltéseik szama

elenyészden kevés volt.
5.4.2 A luxus definialasara vonatkozé kérdések

A masodik kérdéscsoport kérdéseire adott valaszokbol azt szerettem volna

megtudni, hogy milyen értelmezései, definicidi vannak a luxusnak a kitolt6im

s

crer

A kérdésre tobb valaszadasi lehetdség volt, egy kitolté akarhany valaszlehetdséget

meg tudott jeldlni.
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9. dbra

On szerint mik azok a tényezdk, amelyek egy markat a
luxus kategoériaba emelnek?

Masok vélekedése a markarol

Az, hogy nem lehet mindenhol kapni

Az iizletben val6 kiszolgalas mindsége

A csomagolas, logo, dizajn

Az, hogy hogyan van talalva (reklamok, marketing)
A mindség

Az ar

o
N
o
B
o
D
o
(0]
o

100 120 140
Luxustényezok a kitoltok megitélésen, sajat szerkesztés

A valaszadok 82,3%-a szerint a mindség, €s 70,9%-a szerint az ar tényezdje a
legfontosabb egy termék luxus-béli megitélésében. A szakirodalom szerint mind a
hét tényezd egy luxustermék fontos jellemzdje, de ez a két jellemzd a felmérés

szerint kiemelkedden fontosnak hat egy luxustermék megitélése szempontjabol.

A kovetkezd, Likert skalas kérdésemben arra voltam kivancsi, hogy mennyiben
szamit csak a csomagolas ¢és a dizajn magaban egy marka megitélésének
szempontjabol. A Likert skala négyfokozatu volt, ezzel probaltam elkeriilni a
koztes, semleges valaszadas lehetdségét. Allitas: ,, Hajlando vagyok tobbet fizetni
egy termékeért, hogyha a csomagolas azt az érzetet kelti bennem, hogy magasabb
kategoriat képvisel.”” A kit61tok 50,4%-a tigy gondolja, hogy ez egyaltalan nem igaz
ra, 29% szerint néha igaz, 13,5% szerint gyakran jellemzd és 7,1% szerint pedig
nagyon jellemzd. Ez 6sszevetve az el6z6 kérdésben kapott valaszokkal azt tiikkrozi,
hogy a valaszadok szerint egy termék csomagolasa €s diz4jnja nem feltétlentil
tartozik egy luxusmarka legfontosabb markaelemei koz¢é. Erdekes, hogy a Mészaros
Gaborral folytatott interji alapjan pedig éppen a csomagolas az, amivel el lehet adni

egy ujonnan piacra dobott luxuscikket.

A kovetkez6 két, egymashoz kapcsolodo kérdés koziil az elsé azt firtatta, hogy
a valaszado vasarol-e rendszeresen olyan terméket, amely az 6 sajat, szubjektiv
értelmezésében luxuscikk. A valaszadok 64,5%-a nemmel valaszolt, 35,5%-a pedig
igennel. A kapcsolodé masodik, nyitott kérdésre, amely igy hangzik: ,, Ha igen, mi
az?” Osszesen 39 valasz érkezett, mivel a kit6ltést nem tettem kotelezévé. A

valaszadok a legkiilonfélébb termékeket irtdk be altaluk rendszeresen megvasarolt
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luxuscikknek, a leggyakoribb a ruhazat, kozmetikumok, parfiim, alkoholos italok
¢és szamomra meglepd modon a cigaretta volt. A cigarettat 6sszesen heten irtak, ami
az erre a kérdésre valaszt adok 17,9%-a, és valoszinlinek tartom, hogy a
folyamatosan névekvo arszint, €s a jelenleg is magas ara miatt irtdk ennyien.

A vélaszok aranyat ezek utdn a jovedelemszinttel is dsszevetettem, mely sordn

az alabbi eredményekre jutottam:

10. dbra
Van olyan (az On értelmezésében)
luxuscikk, melyet rendszeresen (hetente,
Jovedelem havonta) fogyaszt? Osszesen
Igen Nem
0-150 000 Ft 13 21 34
151 000-250 000 Ft 10 25 35
251 000-355 000 Ft 8 23 31
356 000-450 000 Ft 19 22 41
Osszesen 50 91 141

Rendszeres luxuscikk fogyasztas és jovedelem kereszttabla, sajat szerkesztés

Ezek utan megvizsgaltam a kapcsolat szorossagat akozott, hogy a valaszado
hasznal-e valamilyen szubjektiv luxusterméket, és akdzott, hogy mennyi a bruttd
havi jovedelme. A szdmitdsokat a Cramer-féle asszociacids egylitthato
kiszamitasaval végeztem, melynek lépései a s masodik szdmu melléklet excel
fajljaban talalhatoak.

A Cramer-féle egylitthatd 0,173 lett, mely gyenge kapcsolatot jelez. Tehat
akozott, hogy a kitoltok koziil valaki fogyaszt-e rendszeresen valamilyen szubjektiv

luxuscikket, és akozott, hogy mennyit keres, gyenge kapcsolat all fenn.

A kovetkez6 kérdéssel azt szerettem volna demonstralni, hogy a luxus mennyire
szubjektiv attol fiiggden, hogy valaki mit tart annak, milyen markakat ismer vagy
vasarol. A Kkit6ltéknek tobb valaszadasi lehetdsége is volt, itt szintén csak a

minimum kotelezd valaszt kotottem ki (minimum egyet kellett valasztani).
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11. abra

Az alabbiak koziil melyik luxusmérka On szerint?

140
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Yves Tamaris chocoMe  Levi's Starbucks Bentley  Louis Michael Hennessy
Rocher Vuitton Kors

o

Luxusmarkak a kitoltok megitélésében, sajat szerkesztés

A megadott markak koziil valojaban csak hat marka (Hennessy, Michael Kors,
Louis Vuitton, Bentley, Starbucks és chocoMe) tartozik markapolitikaja szerint
hivatalosan a luxusmarkak kozé, de a valaszadok koziil tobben is értékelték annak
példaul az Yves Rocher-t (19,1%), ami valdjaban prémium kozmetikai markaként
pozicionalja magat, vagy a Levi’s-t (19,1%), amely szintén prémium kategdriaji
markak is sokak szamara nem megfizethetéek a mindennapokban, és ezért
luxusként értékelik éket. Erdekesség, hogy a Hennessy valojaban a Louis Vuitton-
hoz hasonléan az LVMH Moét Hennessy — Louis Vuitton markacsoport tagja, mely
a vilag 10 legnagyobb ¢és legértékesebb luxusipari cégének egyike, azonban még
feleannyian sem ismerik vagy soroljak a luxusmarkak k6zé, mint a Louis Vuitton-t
(Louis Vuitton: 92,2%, Hennessy: 39,7%) (www.en.wikipedia.org). A chocoMe
luxus kézmiives csokoladémarka szintén csekély szavazatot kapott (14,2%),
meglatasom szerint azért, mert egy magyar, nem til nagy multi marka, melyet
kevesen ismernek. A valaszok tehat alatamasztottak, hogy a luxus egy kiilondsen
szubjektiv fogalom, akar attdl fiiggden, hogy egy fogyaszté mekkora elkolthetd
jovedelemmel rendelkezik, akar az alapjan, hogy milyen markakat ismer vagy

hasznal.

A kovetkezd kérdéssel azt probaltam kideriteni, hogy a magyar fogyasztok
milyen rendszerességgel fogyasztanak ilyen, altaluk szubjektiven luxusnak megitélt
arucikkeket. A kitoltok 91,5%-a vallotta, hogy fogyaszt bizonyos id6kdzonként
ilyen termékeket, ezen beliil 37,3% pedig havi rendszerességgel vagy gyakrabban.
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A kovetkez6, Likert-skalas kérdésemben azt probaltam felmérni, hogy mennyire
érvényesiil a kitoltokben a fogyasztas altali jutalmazas, tehat mennyire hajlamosak
arra, hogy valamit 6romszerzés, Onjutalmazas céljabol vasaroljanak meg. Ez azért
volt szamomra fontos, mert a szakirodalomban olvasottakbol arra a kovetkeztetésre
jutottam, hogy az egyik legfontosabb motivacid, ami miatt a fogyasztok
luxuscikkeket vasarolnak, a jutalmazas érzése.

Allitas: ,, Kiilonleges alkalmakon, vagy ha ugy erzem, hogy megérdemlem,
megveszek olyan dolgokat, amiket amugy nem engednék meg magamnak.”

Osszesitve a valaszokat a valaszadok 89,4%-a hajlamos arra, hogy bizonyos
alkalmakon, amikor meg akarjak jutalmazni maguk, olyan kategoriaju termékeket

vasaroljanak, melyeket egyébként a mindennapokon nem fogyasztanak.

A kategodriaban utolsé kérdésben arra voltam kivancsi, hogy luxustermékek
vasarlasa esetén mi az elsédleges motivacio, legfontosabb szempont, ami miatt a
valaszadok megveszik ezeket a termékeket. Ennél a kérdésnél csak egy valaszadasi

lehetdség volt engedélyezve.

12. abra

Ha luxusterméket vasarol, mi az elsodleges

szempont?
H Az élmény, 6rom, jutalmazas
B Mindség
m Egyediség

m Hogy masok lassak, hogy luxuscikkeket hasznalok

A kitoltk szerinti elsédleges szempontok megoszlasa, sajat szerkesztés

E kérdésemmel azt szerettem volna kideriteni, hogy a kit61tdk szaméara mennyire
fontos egy luxustermék statuszszimbolum-értéke, és hogy elsédlegesen fontosnak
tartjak-e azt, hogy masok szdmara ezen termékekkel presztizsiiket fitogtassak,

illetve, hogy mennyire szamit 6romszerz6, jutalmazd tevékenységnek egy ilyen
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termék megvasarlasa. Lathatdéan a valaszadok bevallasa szerint a luxustermékek

statuszszimbolum-jellege a legkevésbé fontos, és leginkdbb a mindség és az

oromszerzés végett vasarolnak maguknak luxuscikkeket. Ezzel a kérdéssel

elokészitettem a kovetkezd szekcidt, melyben a vasarlas tovabbi motivacidit

boncolgattam.

Elsédleges szempontoK és nemek kereszttabldja, sajat szerkesztés

A nemek ¢€s a bizonyos szempontok elényben részesitése kozotti sszefiiggést
vizsgalva arra jutottam, hogy nok és férfiak nagyjabol hasonl6 aranyban értékelik
a megadott szempontokat.

14. abra
. é 354 i & ?
szokott Bn Ha luxusterméket vasarol, mi az elsddleges szempont? .

takarékoskodni? Hogy masok lassak, Osszesen

Az élmény, drom, hogyluxuscikkeket

jutalmazas Egyediség hasznalok Mindség
0-150 000 Ft 1 5 0 18 34
151 000-250 000 Ft 15 9 2 9 35
251 000-355 000 Ft 10 7 2 12 3
356 000-450 000 Ft 12 8 2 19 41
Osszesen 48 29 6 58 141
0-150 000 Ft 32,35% 14.71% 0.00% 52,94% 100.00%
151 000-250 000 Ft 42.86% 26.71% 5.71% 26.71% 100.00%
251 000-355 000 Ft 32,26% 22,58% 6.45% 38.71% 100.00%
356 000-450 000 Ft 29.27T% 19.51% 4.88% 46,34% 100.00%

Elsédleges szempont és jovedelem kereszttablaja és megoszlasa, sajat szerkesztés

A jovedelem és a bizonyos szempontok elényben részesitése kozotti

Osszefliggések vizsgalata soran kideriilt, hogy majdnem az sszes jovedelmi sav

kitoltdi a mindség szempontjat tartottdk a leginkdbb fontosnak (a 151 000 és
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13. dbra
Ha luxustermeéket vasarol, mi az elsddleges szempont? N
Nem Hogy masok lassak, Osszesen

Az élmény, Grém, hogyluxuscikkeket

jutalmazas Egyediség hasznalok Mindség
N 40 24 4 3 106
Férfi 8 5 2 2 35
Osszesen 43 29 6 5 141

Nemenkénti megoszds oo 37.74% 22,64% 377% 35,85%

Férfi 22 BE% 14,28% 571% 57,14%




250 000 Ft kozott keresék legmagasabb értéke az ,,Elmény, 6rom, jutalmazas™ lett
42,9%-kal), a legkevésbé fontos tényezd pedig ebben a felosztasban is masok

véleménye lett minden jovedelmi kategoridban.
6.4.3 A vasarlas motivacioira iranyuld kérdések

A kérdbiv ezen részében szerepld kérdésekbdl azt szerettem volna megtudni,
hogy milyen tovabbi belsé motivaciok allnak a luxuscikkek vasarlasanak
hatterében, milyen érzéseket valtanak ki a fogyasztokbol, illetve, hogy hogy érzik
magukat viselésiik, hasznalatuk kozben.

Az elsO kérdésem a szekcioban a hamis luxustermékek vasarlasi gyakorisagat
vizsgalta. Ez azért volt szamomra érdekes, mert egy luxusmarka hamisitott
darabjanak esetében a minGség, mint fontos motivacié javarészt elvész. A
szakirodalom tanulmanyozésa alapjan a hamis termékek vdasarlasdnak
pszicholdgiaja mogott az onkifejezési sziikségletek €s a termék statuszszimbolum-
jellege allnak elsésorban.

A kérdésre, mely szerint ,, Vasdrolt- e mar On olyan luxuscikket, amelyrdl tudta,
hogy hamisitvany (példaul parfiim, taska, ruhdzati cikkek)?” a valaszadok 59,5%-
a nyilatkozta, hogy mar vasarolt ilyen terméket (41,1% egy-két alkalommal, 16,3%
tobbszor, 2,1% pedig rendszeresen vasarol ilyen termékeket), 40,4% pedig
valamilyen okbdl még soha nem vasarolt ilyen terméket (20,6% azért, mert nem
bizik ezeknek a termékeknek a mindségében, 17% alsagosnak tartja az ilyen
termékek hasznalatat, 2,8% pedig azért nem vasarolt, mert nem volt ra alkalma).
Ezekbdl az aranyokbol azt a kovetkeztetést vontam le, hogy a vélaszaddk nagy
része pozitivan éli meg a luxusmarkak kiils6 jegyeivel és logojaval ellatott termékek
hasznalatat és viselését, még abban az esetben is, ha az adott termék minéségében
nem egyezik meg egy eredeti termékkel. Ez részben igazolja azt a feltevésemet,
hogy a fogyasztok szaméra a marka kiils6 jelzései (feltlind logd, markajelzés,
dizajn) sokszor fontosabbak, mint a mindség és hitelesség tényezdje.

A valaszok megoszlasat megvizsgaltam jovedelmi szint szerint is, mely soran az

alabbi eredményekre jutottam:
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15. abra

Vasarolt- e mar On olyan luxuscikket, amelyrdl tudta, hogy hamisitvany? (Pl parfiim, taska, ruhazati cikkek)
5 .. . . Soha, mert nem
Jivedelem Rendszeresen Tabbszér Egy-két alkalommal . .
. . . . . Y . .. Soha, mert nem  |bizok ezeknek & [Soha, mert alsagosnak n
vasarolok ilyen vasarcltam mar  |vasaroltam mar ilyen volt 1 alkalmam — —— Osszesen
termékeket ilyen terméket terméket te-rmme ? 'ne 2
mindségében
0-150 000 Ft 0 8 11 2 8 5 34
151 000-250 000
Ft 1 4 22 0 3 5 35|
251 000-355 000
Ft 1 8 13 2 3 4] 3
356 000 Ft felett 1 3 12 0 15 10 41
Osszesen 3 23 58 4 29 24] 141
0-150 000 Ft 0,00% 23,53% 32,35% 5,88% 23,53% 14,71%
: . . 151 000-250 000
Jovedelemsavonkénti  |Ft 2,86% 11,43% 62,86% 0,00% 8,57% 14,29%
megoszlas
251 000-355 000
Ft 3,23% 2581% 41,94% 6,45% 9,68% 12,90%
356 000 Ftfelett 2.44% 7,32% 29,27% 0,00% 36,59% 24,39%

Hamisitvanyok vasarlasa és jovedelem kereszttablaja és megoszldsa, sajat szerkesztés

A kereszttabla szerint azok, akik rendszeresen vasarolnak hamis
luxustermékeket, elenyészd szamban vannak jelen mind a négy altalam alkotott
jovedelemsavban; azok, akik tobbszor vasaroltak mar ilyen termékeket, a O-
150 000 Ft kozott (23,53%-uk) és a 251 000 Ft-355 000 Ft kozott (25,81%-uk)
keresé egyének koziil kertiltek ki; az ,,egy-két alkalommal vasaroltam mar ilyen
terméket” az Osszes jovedelemkategoéridban a legnépszeriibb vélasz volt, de a
151 000-250 000 Ft kozott keresd valaszadok legnagyobb része (62,85%-uk) erre
szavazott. A nemleges valaszok koziil a ,,soha, mert nem volt ra alkalmam” opciot
szintén nem tul jelentds mértékben valasztotta egyik jovedelemkategoéria sem, a
mindségtdl €s a hiteltelenségtdl valo 6dzkodasban viszont kimagasléd a havi bruttd
356 000 Ft folott keresé egyének részaranya (36,59%-uk és 24,39%-uk valasztotta
ezt a lehetdséget). Ezek utan kivancsi lettem a jovedelemszint és a hamis termékek
fogyasztasa kozotti kapcsolat szorossagara, igy készitettem egy Osszevont
tablazatot, melyben kiilon vettem a brutto havi 356 000 Ft alatt, illetve afelett keresd
valaszaddkat, illetve Osszesitettem azokat a valaszokat, melyek arra utaltak, hogy a
fogyasztd vasarolt mar ilyen terméket, és azokat, melyek a hamis termékek

fogyasztasatol valo teljes elzarkozast jelezték.

16. dbra
Wasdrolt- e mar On olyan luxuscikket, amelyrdl tudta, hogy hamisitvany?

[ e T Igen MNem Osszesen

Bruttd havi 356 000 Ft

alatt 68 32 100]
Bruttd havi 356 000 Ft

felett 16 25 41
Osszesen 84 57 141

Osszesitett vilaszok, sajat szerkesztés
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Ezek utdn a kapcsolat szorossagat megvizsgaltam a Yule féle asszocidcios
egylitthatoval:
Y= (68*25-32*16)/(68*25+32*16)=0,537.

Az eredmény szerint tehat kdzepesnél kicsit erdsebb kapcsolat all fenn akozott,
hogy a kit6lté a hivatalos magyarorszagi atlagjovedelem alatt vagy felett keres, és

akozott, hogy vasarol-e hamisitott luxustermékeket.

A kovetkez6 kérdésemmel, amely egy Likert-skalds kérdés volt, szintén a marka
kiilso jegyei lathatosaganak fontossagat vizsgaltam. A kérdésre, mely szerint ,, Ha
valamilyen luxusterméket vdsdarol, mennyire fontos Onnek, hogy jol lathatd legyen
rajta a marka védjegye vagy logoja?” 21,3% 1-es pontszammal (egyaltalan nem
fontos), 11,3% 2-es pontszammal (inkdbb nem fontos), 29,8% 3-as pontszammal
(kozepesen fontos), 23,4% 4-es pontszammal (fontos), 14,2% pedig 5-0s
pontszammal (nagyon fontos) valaszolt. Ezek az aranyok arra engedtek
kovetkeztetni, hogy a kitdltdk szerint inkabb fontos, hogy a megvasarolt terméken
lathatdak legyenek a marka kiilso jegyei, logoja, védjegye, tehat fontos, hogy masok
szdmara is latszodjon, hogy luxustermék. Ez az eredmény ellentmondésba
keveredik a korabbi kérdésekben kapott eredményekkel, melyek szerint a kitoltok
szamara egyaltalan nem fontos, hogy masok lassak, hogy luxuscikkeket
hasznéljanak. Véleményem szerint ez azért lehet, mert kiilonbozik egymastol az,
hogy a kitoltdk mit akarnak mutatni és gondolni magukrdl, és hogy hogyan

viselkednek valdjaban, és a direkt rakérdezéseknél az eldbbi alapjan véalaszolnak.

Az utolsé hét allitast a kitoltoknek egy négyfokozati Likert-skalan kellett

értékelniiik aszerint, hogy az allitast mennyire €rzik igaznak magukra.

Allitas: ,, Ha valamilyen drdga dolgot veszek, igyekszem tigy intézni, hogy minél
tobben észrevegyék.”

Ezzel a kérdéssel azt probaltam vizsgalni, hogy a kitoltok milyen mértékben
tartjak fontosnak, hogy a kiilvildg szamara lathaté legyen, ha valamilyen draga
dolog vagy luxuscikk kertil a birtokukba, tehat mennyire tartjak az onkifejezés vagy
a statusz demonstralasa eszkozének ezen termékeket. A valaszokbdl kidertilt, hogy
a tObbség egyaltalan nem tartja ezt az allitast magara igaznak, vagyis nem fontos
szamukra, hogy masok szdmadra lathato legyen, ha draga vagy luxus kategdridju

termékeket vesznek.
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Allitas: ,,J6l esik, ha az emberek rdcsodalkoznak, hogy mennyiért vettem
valamit.”

Ezzel a kérdéssel szintén azt vizsgaltam, hogy a Kitolté szamara fontos-e, hogy
fogyasztanak. A valaszokbol szintén az el6z6 allitashoz hasonld kovetkeztetésre
jutottam, vagyis a kitoltok valaszai szerint egyaltalan nem fontos, hogy masok

Allitas: ,, Ha valamilyen draga dolgot, luxusterméket vasarolok, attol ugy érzem,
egy kicsit jobb vagyok masoknal.”

Ezzel a kérdéssel azt szerettem volna vizsgalni, a luxustermékek vasarlasa
milyen mértékben biztosit kivaltsagérzetet kitoltéim szaméra. Az eredményekbdl
arra kovetkeztettem, hogy a kit6ltéim tobb, mint felének nincsen kivaltsagérzete a
luxustermékek vasarlasatol és hasznalatatol, azonban azok koziil, akik bevallottak,
hogy igy éreznek, azoknak 50%-a gyakran érez igy.

Allitas: ,, Ha nagy drkedvezmény van rd, szivesen megveszek egyébként driga
dolgokat.”

Ezt a kérdést elokészitd kérdésként szantam a kovetkezd kérdéshez, melyben a
learazott termékekhez vald viszonyuldsat vizsgaltam kitoltdimnek. A valaszadok
95,7%-a szokott vasarolni egyébként draga termékeket ledrazva.

Allitas: ,, Volt mar, hogy olcsobban jutottam hozza egy termékhez, de masoknak
nem mondtam el, hogy nem eredeti aron vettem.”

Feltevésem szerint a fogyasztok Magyarorszagon eldszeretettel fogyasztanak
luxustermékeket, elsddlegesen abbdl a célbdl, hogy anyagi jolétiiket és statuszukat
demonstraljadk ezaltal a kornyezetiikben ¢él6k szadmdara; ezt a célt szolgalhatja
olcsobb, learazott termékek megvasarlasa, melyekkel kapcsolatban hagyjak, hogy
a tobbi fogyasztd azt higgye, eredeti aron jutottak hozzd a termékhez. E
kérdésemmel ennek az feltevésnek a hitelességét szerettem volna vizsgalni. A
valaszokbdl kideriil, hogy a kitoltdk kicsit tobb, mint felétl tavol all ez a
magatartds, és nagyjabol egyenld aranyu kit6lté vallotta, hogy néha igaz (19,9%)
vagy gyakran jellemz6 (19,9%), 6,4% szerint pedig nagyon jellemzo ra az allitas.
Ebbdl arra kovetkeztetek, hogy a kitoltdk kicsit kevesebb, mint fele szereti, ha
masok azt gondoljak, hogy dragén jutott hozza egy termékhez, mikdzben azt

leértékelve vagy olcsdbban vette.
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Allitas: ., Ha valamilyen driga dolgot, luxusterméket vasdrolok, iigy érzem,
nagyon jo, hogy ezt megengedhettem magamnak.”

E kérdésemmel azt szerettem volna vizsgélni, hogy a kit6ltokbdl milyen
mértékben valt ki elégedettségérzetet anyagi helyzetével kapcsolatban egy
luxustermék megvasarlasa. Az aranyokbol arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a
kitolték nagy része elégedettségérzetet tapasztal anyagi helyzetével kapcsolatban
luxustermékek megvasarlasa sordn, és csak kis résziik (12,8%) nem érez igy
egyaltalan.

Allitas: ,,Ha valamilyen driga dolgot, luxusterméket vdsdrolok, iigy érzem,
elégedett vagyok.”

E kérdésemmel azt szerettem volna vizsgélni, hogy a kit6ltékbdl milyen
mértékben valt ki altalanos elégedettségérzetet egy luxustermék megvasarlasa. Az
aranyokbol arra a kovetkeztetésre jutottam, hogy a kitoltok nagy része altalanos
elégedettségérzetet tapasztal luxustermékek megvasarlasa soran, és csak kis résziik
(15,6%) nem érez igy egyaltalan.

Az utols6 kérdésre jott valaszok ardnyat végiil megvizsgaltam jovedelemsavok

szerinti csoportositasban is, mely soran az alabbi eredményekre jutottam:

17. abra
Mennyire igaz Onre? [Ha valamilyen draga dolgot, luxusterméket megvasérolok, tgy
Jovedelem érzem, elégedett vagyok ] Osszesen

Egydltalan nemigaz. |Néhaigaz. Gyakran jellemzé. Nagyon jellemzd.

0-150 000 Ft 10 8 9 7 34

151 000-250 000 Ft 6| 12 10 7| 35

251 000-355 000 Ft 2] 13 7 9 i

356 000 Ft felett 4 13 14 10| 41

Osszesen 22 16 40 33 141
; i _ 0-150 000 Ft 29,41% 23,53% 26,47% 20,59%
Jovedelemsavonkénti  [459 090-250 000 Ft 17,14% 34,29% 28,57% 20,00%
R 251 000-355 000 Ft 6,45% 41,94% 22,58% 29,03%
356 000 Ft felett 9,76% 31,71% 34,15% 24,39%

Elégedettségérzet és jovedelem kereszttabldja és megoszldsa, sajat szerkesztés

A kereszttdbla részaranyai szerint az, hogy a dradga dolgok, luxustermékek
vasarlasa egyaltalan nem okoz elégedettségérzetet, a legkevésbé a két legmagasabb
jovedelemkategoriara volt jellemz6 (a 251 000 és 355 000 Ft kozott keres6k 6,5%-
a, a 356000 Ft felett keresok 9,8%-a valaszolta ezt); a tovabbi kategdriak

jovedelemsavonkénti megoszlasa pedig kiugréan magas vagy alacsony érték nélkiil
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20% és 41,9% kozott alakult. Ezt a harmoniat latva kivancsi lettem a jovedelem ¢€s
a luxustermékek vésarldsa altal kivaltott elégedettségérzet kapcsolatara. A
szamitasokat a Csuprov-féle asszociacios egylitthatd kiszamitasaval végeztem,
melynek 1épései a masodik szamu melléklet excel fajljaban talalhatdak.

A Csuprov-féle asszociacios egyiitthato értéke 0,143 lett, mely nagyon gyenge
kapcsolatot jelez a jovedelem és a luxusjavak vasarldsa 4altal okozott
elégedettségérzet kozott. Tehat a havi bruttd 0 és 150 000 Ft k6zott kereso kitoltok
nem éreznek kevésbé elégedettséget egy luxustermék megvasarlasa utan, mint a

havi brutté 356 000 Ft felett keres6 véalaszadok.
6. Kovetkeztetések, javaslatok

A kérddiv eredményeinek részletes elemzése soran bebizonyosodott, hogy a
kitoltok koziil azok, akik a hivatalos magyarorszagi atlagjovedelem felett keresnek
(a jovedelmi szintet vizsgalva ennél a jovedelemnél htiztam meg a kdzéposztaly
hatarvonalat), kevésbé szivesen vasarolnak hamisitott luxustermékeket, mint az
atlagjovedelem alatt keresd kitoltok, foleg a hamisitott termékek mindségbeli
hidnyossdga ¢és hiteltelensége miatt. Ezek az eredmények igazoljdk azt a
feltevésemet a Kkitoltokre kivetitve, hogy a magyarorszagi kozéposztaly alatti
tarsadalmi rétegek eldszeretettel fogyasztanak hamisitott luxustermékeket.

A kit6ltok dontd tobbsége hajlamos arra, hogy 6njutalmazas €s dnmagéanak valo
oromszerzés céljabol olyan termékeket vasaroljon maganak, melyeket egyébként
aruk miatt nem venne meg a mindennapokban. A jovedelmi helyzet és a
luxuscikkek vasarlasa soran tapasztalt elégedettségérzés parhuzamanak vizsgalata
soran pedig bebizonyosodott, hogy a kitoltok korében nem fiigg egymastol a havi
kereset €s az elégedettségérzet mértéke, €s nincs szoros kapcsolat a jovedelem és
akozott, hogy valaki fogyaszt-e rendszeresen szdmara luxus kategoridba tartozo
termékeket. A kitoltdk jovedelmi helyzettdl fiiggetleniil jovedelemkategdrianként
nagyjabodl azonos aranyban (maximum 13,6% eltéréssel) valaszoltak azt, hogy egy
luxustermék megvasarlasa esetén az élmény, Oromszerzés a legfontosabb
motivaciojuk, és szintén jovedelemkategoérianként nagyjabol azonos aranyban
(maximum 11% eltéréssel) azt, hogy az egyediségiik kifejezése. Tehat az a
feltevésem, hogy a luxustermékek vasarlasa jovedelemhelyzettdl fliggetleniil

elégedettségérzést valt ki a fogyasztokbol, és ugyancsak jovedelemtdl fiiggetleniil
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szolgalja az Onjutalmazés, Oromszerzés, illetve az egyediség kifejezésének, az
expressziv sziikséglet kielégitésének céljat, igaznak bizonyult.

A harmadik feltevésem bizonyitdsa nem sikeriilt egyértelmiien. A valaszokbol
kideriilt, hogy a kitoltok szamara fontos, hogy egy luxusterméken masok szamara
is jol lathatoan legyen elhelyezve a marka logoja vagy védjegye, és nagy résziik
pozitivan viszonyul a luxusmarkdk kiilsd jegyeivel és logdjaval ellatott
termékekhez, még abban az esetben is, ha az adott termék mindségében nem
egyezik meg egy eredeti termékkel. Bebizonyosodott, hogy a kitolt6k nagy része
tapasztal kivaltsagérzetet luxuscikkek vasarlasa és hasznalata soran, illetve, hogy
szivesen vasarolnak ledrazva vagy olcsébban olyan luxustermékeket, amiket
eredeti arukon egyébként nem vennének meg, és nagy résziiknek az is kedvére valo,
ha masok ezekrdl a termékekrdl azt hiszik, hogy az eredeti magas arukon vésaroltak
meg. Az egyértelmiibb kérdéseknél azonban kideriilt, hogy a kit6lték szamara
egyaltalan nem fontos, hogy masok észrevegyék, ha valamit dragan vasaroltak, és
luxuscikkek vasarlasa esetén a legkevésbé fontos motivaciojuk, hogy mas
fogyasztok lassak rajtuk a késdbbiekben, hogy ilyen termékek birtokdban vannak.
Tehat az a feltevésem, hogy a magyar kozép- illetve alacsonyabb osztaly-beli
fogyasztok luxusfogyasztasa inkabb hivalkodo fogyasztas, és inkabb elényben
részesitik a masok szamara is lathaté markajegyeket és masok véleményét, mint a
marka valodi mindségét és hitelességét, a kérddivemet kitdltd sokasagra kivetitve
nem bizonyult egyértelmiien igaznak.

A kérdo6iv els6 szakaszanak kérdéseire érkezett valaszokbol vilagossa valt, hogy
a luxus egy nagyon szubjektiv fogalom, és a kitoltok érzékelése szerint széles
skalan mozog a luxus definicidja. Tovabbi kutatasok érdekes alapja lehet, hogy
bizonyos tarsadalmi rétegek, jovedelemcsoportok, korosztalyok, nemzetiségek,
kultarak szamara mit jelent pontosan ez a fogalom, és mi alapjan hatarozzak meg a
luxust.

A jovbében tovabba figyelemreméltd kutatasi téma lehet, hogy a hamisitott
termékek piacanak novekedése és egyre nagyobb térhoditasa vajon milyen hatéssal
lehet az eredeti luxustermékek piacara. A hamisitvanyokkal kapcsolatos szekunder
kutatdsom soran tobbszor is talalkoztam cikkekkel, melyek részben ezzel a t¢émaval
foglalkoztak, és nagyon érdekesnek taldltam, de tigy éreztem, ennek a dolgozatnak
a korvonalaiba nem férne bele, azonban egy masik kutatdsnak akér a vezérfonala is

lehetne.
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Megitélésem szerint kevés sz6 esett az érzelmek vasarlasi dontésre gyakorolt
hatasarol, az illat- és szinmarketingrdl, a fogyasztok manipulalasarél bizonyos
vasarlasosztonzo eszkozokkel (ilyen példaul a bevasarlokézpontok idonkénti teljes
atrendezése vagy a vasarlotér direkt vasarlasra 0sztonz6é berendezési moédja).
Kihagytam a luxus torténelmi multjanak és fejlédésének bemutatasat, a divatra,
illetve szamos mas iparagra gyakorolt hatasat is. Ezekrél mind csak feliiletesen esett
sz0, mivel dolgozatom terjedelme korlatozott, és helyet kellett hagynom mas, a
témam szempontjabol relevansabb bekezdéseknek, de ugy gondolom, egy
kovetkezd dolgozatban szivesen kutatnam és fejteném ki ezeket a gondolatokat.

Tovabba ,,A luxusfogyasztok kategorizalasa” alfejezet irasa kdzben felvetddott
bennem, hogy talan lehetséges mas szempontok alapjan, mélyrehatobb 1élektani
abrazolason keresztiil a luxustermékeket fogyasztdé egyének kategdridinak
behatarolasa, de dolgozatombol ennek Kifejtése ugyancsak helyhiany miatt ki
kellett maradjon.

7. Osszefoglalas

Szakdolgozatom els6, harom fejezetet feldleld részében elészor korbejartam a
marka és markaalkotds fogalmat, és 0sszefoglaltam, hogy a kezdetektdl felépitve
hogyan tanacsos létrehozni és felépiteni egy jo markat, valamint, hogy milyen
tulajdonsagokkal kell birnia, és miért hasznos ez egy vallalat szdmara. Ezek utan a
luxussal, és a hozza kapcsolodo jelenségekkel, valamint a luxusmarkak marketing-
oldalrél valé megkozelitésével foglalkoztam, hiszen gy vélem, a luxusjavak
megkiilonboztetésének kulcsa a marketingkommunikacidjukban rejlik.

A masodik, az els6tdl formailag €lesen nem elkiilonitett részében megprobaltam
a fogyasztok fejébe latni, és letisztult képet alkotni arr6l, hogy milyen motivaciok,
érzések, 0sztonok vezérlik Oket a luxusjavak megvasarlasaban és hasznalatiban,
mindennek pszichologiai és kozgazdasagtani indoklasat bevetve. Eldkészitd
kutatasként, mindezt 6sszefoglalva és egy gyakorlati példan keresztiil szemlélve
ezek utan készitettem egy interjut egy Magyarorszagon indult €s jelenleg is itt
miikédd, de mar széles kiilfoldi partnerlistaval is rendelkezd, gasztronomidban
utazd sikeres luxusmarka vezetdjével, a gyakorlati tapasztalatok megosztasaval

megalapozva a tovabbi, fogyasztok korében torténd kutatdsomat.
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Dolgozatom utolsd, primer kutatast bemutatdo igyekeztem a fogyasztoi
motivaciokra az elsé kézbdl kapott informacidk alapjan fényt deriteni, illetve a
fogyasztok dontési modjaiban megbuvo mintdkat felfedezni, és a luxussal
kapcsolatos érzéseiket kiclemezni.

Osszességében azt hiszem, €z a luxus-definici6 tudné a legjobban dsszefoglalni

¢s lezarni ezt a dolgozatot:

., A luxus barmi, amire nincs sziikséged. Ugy értem, sziikséged van élelemre, vizre,
ruhazatra, tetore a fejed folott... de a jo bor, a finom ételek, a Szemet
gyonyorkadtetd belsd terek, elegans ruhdk: ezek nem sziikségszeriiek — ez mind

luxus.’

- Marc Jacobs
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Mellékletek

1. szamu melléklet: Luxusfogyasztasi szokasok — kerdoiv

1. Az On neme?
Férfi
N6
2. Az On kora?
18 év alatt
18-30 év
31-40 év
41-50 év
51-60 év
61 év felett
3. Mennyi az On brutt6 havi jovedelme?
0-150 000 Ft
151 000 - 250 000 Ft
251 000 Ft - 355 000 Ft
356 000 Ft - 450 000 Ft
451 000 Ft - 650 000 Ft
651 000 Ft felett
4. Van Onnek megtakaritdsa, mellyel egy varatlan kiadast fedezni tudna?
Nincsen
Igen, van, de nagyobb 0sszegii kiadast nem tudnék fedezni
Igen, van, nagyobb Osszegli kiadast is tudnék fedezni
5. Szokott On takarékoskodni?
Igen, igyekszem minden honapban félretenni
Igen, néha sikeriil félretennem
Nem, sajnos nincsen erre lehetéségem

Nem, mindent elkoltok
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6.

10.

On szerint mik azok a tényezok, amelyek egy markat a luxus kategoriaba
emelnek?

Az ar

A mindség

Az, hogy hogyan van tdlalva (reklamok, marketing)

A csomagolas, logd, dizajn

Az iizletben valo kiszolgalas mindsége

Az, hogy nem lehet mindenhol kapni

Masok vélekedése a markarol

Van olyan (az On értelmezésében) luxuscikk, melyet rendszeresen (hetente,
havonta) fogyaszt?

Igen, van

Nem

Ha igen, mi az?

Az alabbiak koziil melyik luxusmérka On szerint?

Yves Rocher

Tamaris

chocoMe

Levi's

Starbucks

Bentley

Louis Vuitton

Michael Kors

Hennessy

Milyen gyakran fogyaszt olyan termékeket vagy vesz igénybe olyan
szolgaltatisokat, melyek az On megitélése szerint luxus kategoriaba tartoznak?
Szinte minden nap

Hetente

Havonta egy-harom alkalommal

Ritkabban, mint havonta

Evente

Ritkabban, mint évente

Egyaltalan nem
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11.

12.

13.

14.

15.

Mennyire igaz Onre? Kiilonleges alkalmakon, vagy ha tigy érzem, hogy
megérdemlem, megveszek olyan dolgokat, amiket amugy nem engednék meg
magamnak.

Egyaltalan nem igaz

Néha igaz

Gyakran jellemz6

Nagyon jellemzd

Mennyire igaz Onre? Hajland6 vagyok tobbet fizetni egy termékért, hogyha a
csomagolas azt az érzetet kelti bennem, hogy magasabb kategoriat képvisel.
Egyéltalan nem igaz

Néha igaz

Gyakran jellemz6

Nagyon jellemz6

Ha luxusterméket vasarol, mi az elsédleges szempont?

Az ¢élmény, 6rom, jutalmazas

Mindség

Egyediség

Hogy masok lassak, hogy luxuscikkeket hasznalok

Visérolt- e mar On olyan luxuscikket, amelyrél tudta, hogy hamisitvany? (P
parfiim, taska, ruhazati cikkek)

Rendszeresen vasarolok ilyen termékeket

Tobbszor vasaroltam mar ilyen terméket

Egy-két alkalommal véasaroltam mar ilyen terméket

Soha, mert nem volt ra alkalmam

Soha, mert nem bizok ezeknek a termékeknek a mindségében

Soha, mert 4lsagosnak tartom

Ha valamilyen luxusterméket vasarol, mennyire fontos Onnek, hogy jol lathato
legyen rajta a marka védjegye vagy logoja?

1 - Egyaltalan nem fontos

5 - Nagyon fontos
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Mennyire igaz Onre?

16. Ha valamilyen draga dolgot veszek, igyekszem ugy intézni, hogy minél tobben
észrevegyek.

17. Jol esik, ha az emberek racsodalkoznak, hogy mennyiért vettem valamit.

18. Ha nagy arkedvezmény van r4, szivesen megveszek egyébként draga dolgokat.

19. Volt mér, hogy olcsobban jutottam hozza egy luxustermékhez, de masoknak
nem mondtam el, hogy nem eredeti aron vettem.

20. Ha valamilyen draga dolgot, luxusterméket vasarolok, attol gy érzem, egy
kicsit jobb vagyok masoknal.

21. Ha valamilyen draga dolgot, luxusterméket vasarolok, tigy érzem, nagyon jo,
hogy ezt megengedhettem magamnak.

22. Ha valamilyen draga dolgot, luxusterméket megvasarolok, Ugy érzem,
elégedett vagyok.
Egyéltalan nem igaz
Néha igaz
Gyakran jellemz6

Nagyon jellemz6
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2. szamu melléklet: Interjukérdések Mészaros Gaborhoz

1. Hogyan kezdd6dott ez az egész? Honnan jott az otlet, hogy sajat vallalkozéasba fogj?

Hogyan késziiltél fel erre?

A kezdetektol fogva a luxus szegmensbe szantad a terméket?
Milyen eszk6zok voltak a segitségedre ebben?

Mennyire volt nehéz hiinek maradni ehhez az elképzeléshez?
Kik a viszontelad6id?

Hol talalhato meg a termék? Hogy volt ez a legelején?

Ki a konkurencia a piacon?

Milyen marketingtevékenységet folytattok?

© ©° N o gk~ wDN

Miben nyilvanul meg szerinted a termék exkluzivitasa?

10. Névvalasztasrol, csomagolasrol, dizajnrol tudnal egy kicsit mesélni?
11. Kik a fogyaszt6id? Miért valasztjak a chocoMe-t?

12. Milyen fogyaszt6i perszonaid vannak?

13. Ki a célcsoportod?
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3.

szamu melléklet: Cramer és Csuprov féle asszocidcios egyiitthatok szamitasa

Cramer-féle asszociacios egyiitthatd szamitasa

0,131508376
0,173074756
Gyenge kapcsolat.

Elvart értekek
Van olyan (az On értelmezésében) luxuscikk,
melyet rendszeresen (hetente, havonta)
Jovedelem fogyaszt? Osszesen
Igen Nem
0-150 000 Ft 12,05673759 21,94326241 34
151 000-250 000 Ft 12,41134752 2258865248 85
251 000-355 000 Ft 10,9929078 20,0070922 31
356 000-450 000 Ft 14,53900709 26,46099291 41
Osszesen 50 N 141
Khinégyzet értékek
Jovedelem Van olyan (az On Osszesen
lgen Nem
0-150 000 Ft 0,073796412| 0,040547479
151 000-250 000 Ft 0,468490375| 0,257412294 T=
251 000-355 000 Ft 0,814843285| 0,447716091 C=
356 000-450 000 Ft 1,36876319| 0,752067687
Osszesen 42236368

Csuprov-féle asszociacids egyiitthatd szdmitasa

Elvart értékek

Mennyire igaz Onre? [Ha valamilyen draga dolgot, luxusterméket megvasarolok, gy
Javedelem érzem, elégedett vagyok ] Osszesen

Egyaltalan nem igaz. |Néha igaz. Gyakran jellemzé. Nagyon jellemzé.

0-150 000 Ft 5,304964539| 11,09219858 9,645390071 7,957446809 34

151 000-250 000

Ft 5,460992908( 11,41843972 9,925078014 8,191489362 35

251 000-355 000

Ft 4,836879433| 10,11347518 8,794326241 7,255319149 31

356 000 Ft felett 6,397163121| 13,37588652 11,63120567| 9,595744681 41

Osszesen 22 46 40 33 141
Mennyire igaz Onre? [Ha valamilyen draga dolgot, luxusterméket megvésarolok,

Jovedelem ugy érzem, elégedett vagyok.] (Osszesen

Egyaltalan nem igaz. |Néha igaz. Gyakran jellemzé. Nagyon jellemzd.

0-150 000 Ft 4,155231919| 0,862019553 0,043184189 0,115200819

151 000-250 000

Ft 0,0532007| 0,029619841 0,000506586 0,173307544

251 000-355 000

Ft 1,663858905| 0,823853859 0,366100435 0,419542023

356 000 Ft felett 0,898271768| 0,010563089 0,482425186 0,017030712

Osszesen 8,705626371

Tmax= 0,75984

T= 0,14346 s=t

Nagyon gyenge kapcsolat.
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4.

szamu melléklet: Kérddiv és Osszes valasz

3

1. szamu melléklet_Luxusfogyasztasi szokasok_kérdéiv valaszokkal.xlsx
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