SZAKDOLGOZAT

Béres-Nagy Bence
2021



BUDAPESTI GAZDASAGI EGYETEM
KULKERESKEDELMI KAR
NEMZETKOZI GAZDALKODAS SZAK
NAPPALI TAGOZAT
NEMZETKOZI UZLETFEJLESZTES SPECIALIZACIO

A vilagjarvany gazdasagi hatasai a Guccira mint ,,Made in Italy” luxusmarkara

Dr. Valéczi Marianna Béres-Nagy Bence

Egyetemi docens Nemzetk6zi gazdalkodas szak

Budapest, 2021



NYILATKOZAT

Alulirott BERES -WACY BEACE biintetSjogi feleldsségem tudatsban
nyilatkozom, hogy a szakdolgozatomban foglalt tények és adatok a valésignak megfelelnek,
és az abban leirtak a sajat, ondllé munkam eredményei.

A szakdolgozatban felhaszndlt adatokat a szerz6i jogvédelem figyelembevételével
alkalmaztam.

Ezen szakdolgozat semmilyen része nem keriilt felhasznalasra kordbban oktatasi intézmény
mas képzésén diplomaszerzés sordn.

Tudomasul veszem, hogy a szakdolgozatomat az intézmény plagiumellendrzésnek veti ala.

Budapest, 2031 év ... 12....._.. hénap 24 nap

hallgatd aldirdsa



Tartalomjegyzéek

1 BBVEZETAS. .. .ottt re e 5
2 A TUXUSIMAIKA... ..ot 6
2.1  Mitértink a luxus fogalma alatt? ...........cccooveveiieieie e 6
2.2 Aluxus és a fenntarthatdSag ..........cceeveveeiieiiee i 7
2.3 A luxuspiac és az e-kereskedelem kapcsolata............cccccevvivieieireneineiesinnn 8
2.4 A hibridként isSmert TUXUSMAIKa..........cccoooverereiieneiiene e 11
2.5  Hogyan épll fel egy IUXUSMArKa?..........ccoviiiiiiiiie e 11
3 A Gucci mint ,,Made in Italy” luxusmarka és a luxus divatipar

KAPCSOIALA.......ce i 14
3.1 A, Made in [taly” StATUSZ.......ceiiiiiiiiiiiecc e 14
3.2 A fast fashion SZEKION........c.cueiiiiiii e 16
3.3 A TUXUS GIVALIPAT ...c.vieiieiieciie ettt sree e e 18
3.4 A fast fashion szektor és luxus divatipar kozotti KUlONbség..........ccceevenee. 20
3.5 A Gucci termékek elhelyezkedése a luxusmarkak piacan ..............ccceeuenens 30
4 A COVID-19 vilagjarvany hatdsa a GUCCIFa...........ccccvveeiveeiieiiiecveeenne. 33
4.1 A koronavirus hatasa a luxuscikkek piacara...........ccccocereerenenencnennniennes 33
4.2 A Gucci helyzete a COVID-19 elé6tt és a jarvany ideje alatt ...........cccoeneee. 35

4.3 A Gucci helyzete a COVID-19 elétt és a jarvany ideje alatt egy empirikus
KULatAs tUKIEDEN .......veiieeee e 36
4.3.1 A kutatas céljai, KErdései s MOUSZEIEI.......c.coviviiieiieieiice e 37
4.4 Az empirikus Kutatds eredmeEnyei........ccocveveeieeieeiie e 38
4.4.1  Demografial KEMUESEK ........coveiiiiiiiiiee e 38
4.4.2 A Gucci jelenléte az online szintérben a COVID-19 ideje alatt............ccovvvvvevierieenenne. 40
443 A ,Made in Italy” statusz szolgalhatott ment6ovként a COVID-19 ideje alatt?.............. 45
5 Kovetkeztetesek €s Javaslatok .........ccccoevieiiiiiiiie i 50
6 OSSZEFOGIAIAS .......ocvvceeeeeieeeetceee ettt 52
IrOdalOMJEQYZEK ... s 53
F N o] 1101 7L< LU 55
MEIHIEKIBTEK ...t nre s 56



1 Bevezetés

Jelenleg a XXI. szdzadban, egy olyan korban éliink, ahol meghatarozo szerepet toltenek be
az emberek életében a markék. Sajat élményeim, valamint tapasztalataim alapjan, ha egy
egyénnek tarsadalmilag magasnak itélt eszmei értékili és ezzel gyakran parhozamosan magas
anyagi értéket képviseld marka van a tulajdonaban az egyuttal tarsadalmi statuszt is biztosit. A
jelenlegi iddszakot tekintve a kozdsségi médiat befolyasolo, tigynevezett influencerként
tevékenykedd személyek is jellemzéen markas, mondhatni luxus javaknak mindsiild
kiegészitoket, ruhadarabokat, gépjarmiiveket, ingatlanokat birtokolnak.

A koztudatban szerepl6 luxus vilagmarkak jelentds része francia vagy olasz eredetii. A
Budapesti Gazdasagi Egyetemen lehetdségem adodott olasz szaknyelvet tanulni, valamint
kétszer is volt alkalmam Olaszorszagot kdzelebbrél megismerni, illetve a jovobeli terveim
kozott szerepel, hogy a szakmai és maganéletem is er6sen kotédjon Olaszorszaghoz. Ezen
kiils6 tényezOk hatasara kialakult bennem egy er6s érdeklédés maga a kultira és az orszag irant
egyarant. A ,,Made in Italy” egy olyan nemzetkdzileg elismert védjegyként definialhatd, amely
szamos terméknek biztosit gazdasagi szilardsagot a piacon. Sajnalatos modon a rohamosan
globalizalédé vilagunk hatasara egyre tobb marka sodrodik olyan irdnyba, hogy a termékeit ne
Olaszorszagban keészitse el, hanem olyan orszagban, ahol olcsé gyartassal, tobb terméket tud
eléallitani, mint példaul Kina, ezzel azonban egyértelmiien kart okoz a ,,Made in Italy” statusz
pozicidjanak.

Véleményem szerint 2020 6ta az emberek mindennapi életében rendkivil aktualis téma lett
a COVID-19 vilagjarvany és ennek érzékelhet6 hatasai a gazdasagtol egészen a hétkdznapi
életig bezérdlag. Mas jarvanyok is feltiintek a koronavirus el6tt, ilyen volt példaul a 2009-ben
megjelent HIN1 és az Afrik&ban kialakult ebola is 2016-ban, azonban az elébb felsorolt két
virusbdl nem alakult ki vilagjarvany. Vératlanul érte az emberiséget, hogy a Kinaban talalhatd
Vuhan nevii varosabol kiindul6 COVID-19, egy olyan nagysagu pandémiai helyzetet fog
eléidézni, amely a mai napig meg fogja hatarozni az emberek minden napi életét es jelent6s
hatassal lesz a vilag orszagainak gazdasagi mitkodésére, illetve a digitalizacio és egészségigy
rohamos fejlodésére.

A koztudatban 1évO luxusmarkakbol kiindulva az olasz kultira és Olaszorszag irant
kialakult erés kotodésemen keresztiil a napjainkat és életiink eseményeit meghatarozo ¢és

formal6 COVID-19 vilagjarvanyig bezarolag alakult ki a szakdolgozatom kozponti



kérdesfelvetése: a koronavirus altal okozott vildgvéalsdg hogyan befolyésolta, illetve
befolyasolja a ,,Made in Italy” statuszi markakent elismert Gucci luxusmarka miik6dését?

Szakdolgozatom harom f6 témakor koré épiil: az elsd, amit szeretnék kifejteni az maga a
luxus és a luxusméarka fogalmanak értelmezése napjainkban, illetve a luxusmarkak
eszkOztaranak feltardsa, hogy milyen tényezdoktdl is lesz egy marka luxusként definidlva. A
masodik nagyobb témakoromet a Gucci koré épitettem, hogy milyen poziciot foglal el ,,Made
in Italy” statuszu luxusmarkaként a divatiparban. A harmadik témakorben pedig empirikus
kutatdisommal szeretném kideriteni, hogy a COVID-19 milyen hatassal van a Gucci online
brand kommunikécidjara, illetve a ,,Made in Italy” stitusz milyen mértékben szamit
mentédvnek a vilagjarvany idején, tovabba vizsgalni szeretném, hogy a pandémia hatasara
felgyorsult digitalizacio miatt a kiillonb6z6 generaciok szamara mit is jelent a Gucci.

Tehat szakdolgozatom célja, hogy 6sszefoglaljam a luxus és luxusmarkak fogalmat;
ismertessem a Guecci, mint ,Made in Italy” stitusz(i luxusmarka elhelyezkedését a

divatiparban; valamint valaszt kapjak, hogy a pandémia milyen hatast gyakorolt a Guccira.

2 A luxusmarka

2.1 Mit értlink a luxus fogalma alatt?

Ahhoz, hogy a luxusmarkak vilagat és helyzetét megértsiik, eldszor korbe kell jarni a
luxusnak, mint fogalomnak a jelentését. Rakeresunk a luxus kifejezésre és annak jelentésére,
az online szintérben vagy egy értelmezd kéziszotarban, viszonylag megegyez0 tajékoztatast
kapunk kérdéstinkre, ami arra enged kdvetkeztetni, hogy maga a kifejezés valtozatlan maradt
az évtizedek sorén. Vajon tényleg csak a szétarak altal megadott értelemzés alapjan lehet
besorolni a luxust? Magat a kifejezést a kiilonboz6 szotarak egysikt skalan definialjak, vagyis
olyan kilonleges és draga eszkdzoket értenek alatta, legyenek azok cipdk, gépjarmiivek,
ékszerek, ruhadarabok, ételek, italok, kozmetikumok, kiegésziték vagy helyszinek, amely a
vevOnek egyfajta kényelmi vagy eleganciai allapotot biztositanak. 2021-ben a gyorsan valtozo
vilagunkban egyre tobb fogalom definialhatd Ggy, hogy mas-maés tartalmat kozvetitsen az
emberek irdnyaba, amely azt eredményezi, hogy az egydimenzios nézépontok kezdenek iiresen
csengeni az emberek szdmara. Jelenleg a luxust nem lehet behatarolni kizarélag azokra a
tényezokre, hogy fénylizés s statusz szimbolum.

A luxus jovébeli és részben a jelen fogyasztoi koze tartozik a Z generacid, akik alakitjak
a luxus jovo6jét. Szamukra fontos az innovacio és az ujdonsag, nem pedig a régi, jol bevalt

modszerek atjat kovetik, ezért is kell a luxusmarkaknak fiatalosabban gondolkodniuk, amivel



a jovobeli vasarlokat megfogjak. A COVID-19 miatti lezardsok megpecsételték a luxusmarkak
sorsat, mivel a nem 6shonos internetezoknek is el kellett fogadniuk a tényt, hogy online tudnak
vasarolni. (Praachi Raniwala, 2021)

Kétségtelenul a fenntarthatdé és etikus luxus fogalom felé torténé elmozdulasnak
vagyunk tanui, beleértve a kegyetlenségmentes mentalitast, amely az allati eredetli anyagok
teljes elkerliléséhez vezet. Sajnos az ezredfordulosok nem veszik észre, hogy sok
kornyezetkarositd anyagot, példaul miianyagot arulnak veganbaratként. (Philippe Mihailovich,
2021)

A Z generécid lesz a luxusmarkak f6 fogyasztdja, és az 6 altaluk kialakult vilagban a
luxust, mint fogalmat mar nem csak az exkluziv életvitellel lehet majd 6sszepéarositani, hanem

a digitalis szintérben valo jelenléttel és fenntarthatosaggal is.

2.2 A luxus és a fenntarthatdsag

Napjainkban, ahogy ez a vilaghalon valo bongészés alapjan is tapasztalhato, a luxus
kifejezés kezd egyre likvidebb fogalomként megjelenni a kéztudatban, mivel egyre tébb olyan
online folydirat jelenik meg, amely a fenntarthato luxus fogalmat jarja korbe. A fenntarthatdsag
egy kozponti témakor napjainkban, amelyre a nagy luxusmarkak is felfigyeltek és emiatt
keresik a lehetdséget, hogy milyen formaban tudnanak versenyképesen megjelenni a piacon,
hogy a kornyezetet is 6vjak. Eme gondolatmenetet folytatva megfogalmazédnak bennem az
alabbi kérdések, hogy mi valthatta ki a fenntarthatosag felé val6 elmozdulast és ez az
elmozdulas milyen mértékben fogja negativan érinteni a luxus altal nyuajtott mindséget és
exkluzivitas érzetet.

Mario Ortelli luxusipari tanacsado a kovetkezoket mondja ezzel kapcsolatban: "A
fogyasztok, kilénosen az ezredfordulosok, akik a luxuskereslet névekedési motorjat jelentik,
egyre tudatosabba valnak, és egyre inkabb bevonddnak a fenntarthatdsagi kérdésekbe. Ezért a
fenntarthatosagi  dontések nem csak a vasarlasi magatartasukat befolyasoljak."”

(https://www.bbc.com/culture/article/20181210-what-does-luxury-mean-now , 2021.10.20.)

Mario Ortelli véleményére hivatkozva, a luxuskereslet sikerességének a
fokuszpontjaban tehat az Ugynevezett Y generacio all, akiket (gy neveziink, hogy
ezredfordulésok. Ok alakitjak a luxus jelenlegi Utjat, pontosabban a kérnyezetiikhdz val6
hozzédallasuk. A luxusnak szamitd6 nyersanyagok, mint a selymek, szérmék és borok

beszerzésével kart tesziink az allatvilagban, ennek kovetkeztében, ha a luxus fenntarthatoként
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szeretne megjelenni a kdztudatban, szliksége lesz olyan technoldgiai innovécidkra, amelyek
helyettesiteni tudjak az alapanyagokat ugy, hogy ne okozzanak kart a természet faunajaban.

Néhany luxusvallalat, mint példaul a Burberry és a Kering mar elkezdte az Uzleti
tevékenysegét olyan Uj technologidk fejleszteésére forditani, amellyel Uj anyagokat lehet
Iétrehozni. Ezen kezdeményezések hatasara szamos start-up vallalkozéas fogadta el azt a
kihivast, hogy olyan luxusszoveteket hoznak Iétre, amelyek laboratériumi alaplak lesznek és
a kornyezetben sem okoznak karokat. A Bolt Threads nevii biotechnologiai véllalat pokok
felhasznalasa nélkil készit pokselymet oly modon, hogy a fehérjéket izolalva, valamint cukor
¢és ¢élesztd felhasznalasaval wjbol eldallitia azt. A kornyezetbarat festékek eldallitasahoz
baktériumokat tenyészt a Pili nevii francia cég. Az amerikai Modern Meadow pedig olyan
biobdron kisérletezik, amely egy génszerkesztett élesztd altal eldallitott kollagént hasznal,
illetve olyan innovécios kisérleteik vannak, amellyel vegan luxus bért szeretnének 1étrehozni,
almahéj, gomba és ananaszhulladék felhasznalasaval. (Libby Banks, 2018)

A XXI. szazadi technologia mar olyan szinten fejlett, hogy konnyed egyszertiséggel at
tudja lépni azokat a biotechnoldgiai akadalyokat, amellyel eldallithatok olyan szovetek,
anyagok, borok, amelyek szintlgy a luxus érzetét fogjak kelteni. Azonban, hogy ezek a
laboratoriumban eléallitott anyagok a piacon 1évo ,,aramlatba” bekeriiljenek, maganak a
technologianak kell mindségileg olyan szintre fejlédnie, amellyel meg tudja majd ugrani a
luxusmarkak magas mércéjét és a keresletnek megfeleld termékeket fog biztositani a
luxuspiacon. A technoldgiai vilagnak fel kell vennie egy olyan ritmust, amellyel bizonyitani
tudja, hogy képes fenntarthato termékeket alkotni, megfeleld mindségben, mivel silanyabb
mindséggel a luxusmarka jovojét kockaztatja. Képzeljink el egy olyan luxusterméket,
mondjuk egy Hermés Birkin taskat, amelyet megvesziink 10.000 dollér értékben, és 2 honap
utan elkezd szétfoszlani az anyaga, akkor a cég, illetve a fogyasztd sem pozitiv élményként

tekintene a fenntarthat6 luxus fogalméra.

2.3 A luxuspiac és az e-kereskedelem kapcsolata

A fenntarthatosag mellett a digitalizacié térnyerése is fontos szempont a luxusiparban,
sOt még nagyobb szerepet tolt be a 2020 6ta fenndlld és mindennapjainkat alakito COVID-19
vilagjarvany idejében. A pandémia idészaka alatt legyen sz6 luxusiparrél vagy sima
divatiparrol, senkit nem kimélt, ezért akarva vagy akaratlanul a luxusméarkaknak és a
luxusiparnak is valtoztatnia kellett az e-kereskedelmi hélézatdn. Maga a luxus a jelenlegi

id6szakhoz képest egy kicsivel lemaradasban volt, ami nem is igazan meglepd, hiszen a



luxusmarkak arra 6sztonzik a vasarldokat, hogy személyesen és a sajat Uzletikben tudjak
szemigyre venni az adott luxuscikket, ugyanis az emberek szeretik ezeket a termékeket
megérinteni és kiprébalni és sajnos ebben az esetben az e-kereskedelem akadalyként szerepel.

2021-ben Kina nétte ki magat a vilag legnagyobb luxuscikkek piacava, a piacon vald
részesedése 30%, fiiggben az agazatoktol és termékkategoriaktol, azonban ehhez az értékhez
nagyban hozzajarult a kinai turizmus novekedd tendenciaja vilagszerte. (Yann Gourvennec,
2021)

A kinai fogyasztok 2025-re vérhatéan a luxuscikkek piacan elérik a 45%-0s

részesedést. (https://www.fibre2fashion.com/industry-article/9254/luxury-fashion-s-faceoff-

with-online-commerce , 2021.10.20)

A luxus szegmensek és markdk kiilonbozoképpen reagaltak az e-kereskedelmi
megoldasok bevezetesére, mivel a luxus nem csak a terméket, hanem a hozza kapcsolddo
szolgéltatasokat, a vasarlas extravagans élményét és a hozza kapcsolddé statuszt is magaban
foglalja és a méarkak mindig is az Uzletben torténd vasarloi interakcidt tartottadk jobb

megoldasnak. (https://www.fibre2fashion.com/industry-article/9254/luxury-fashion-s-

faceoff-with-online-commerce , 2021.10.20.)

A luxusjavak e-kereskedelmében két {izleti modell van jelen, a pandémia idészaka el6tt
az Ugy nevezett ,,webrél boltba” modellhez folyamodtak, amivel a terméket az interneten
keresztiil mutattdk be a vésarloknak azzal a céllal, hogy az iizletbe csalogassdk Oket. A
lezardsok kdvetkeztében viszont egyre tobb, a piacon 1évé markanak kellett a ,,boltbol webre”
modellhez folyamodnia, amely az embereknek segitett folytatni az interneten vald
termékkeresést. (Yann Gourvennec, 2021)

2020 eldtt jelentéktelen volt az online vasarlas, mivel a kinai fogyasztok nagyrészt
turistaként, Kinan kivil, legf6képpen Eurdpaban ¢és Amerikaban véasaroltdk meg a
luxuscikkeket. A COVID-19-hez kapcsol6dd utazési korlatozasok miatt kovetkeztek be
valtozasok a kinai fogyasztok véasarlasi mechanizmusaban, mivel nagy részét a

luxustermékeknek online  vésaroltdk meg. (https://www.fibre2fashion.com/industry-

article/9254/luxury-fashion-s-faceoff-with-online-commerce , 2021.10.20.)

A luxusmarkak is raéreztek az e-kereskedelem kényelmére, amellyel kicsit tulzasba is
esnek, hiszen, ha kezdetben még a sajat weboldalukon is kezdték az értékesitést, manapsag
egyre jobban forgalmazzak a termékeiket kiilonb6z6 online piacterekkel egylittmiikddve, erre
példa az Alibaba Group luxus digitalis leanyvallalatai is, mint példaul az AliExpress.
Lehetséges, hogy az online vasérlasok jelentds valtozast hoznak az emberek viselkedésében ¢és

ezek a valtozasok véglegesen is atalakulhatnak. Mivel erételjes novekedést lehet megfigyelni
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az e-kereskedelem hasznélataval kapcsolatban, felteheté a kérdés, hogy a lezardsok miatti
akadalyok altal okozott nehézségek folytan névekedett meg ilyen mértékben az online fellileten
val6 beszerzés? (Yann Gourvennec, 2021)

A kelet-azsiai orszagok, jelen esetben Kina, zaszlohajosként van jelen a digitalizacio
szinterében, tehat ennek is tudhatd be a legnagyobb részesedése a luxuspiacon. Véleményem
szerint a pandémia miatt elkertlhetetlen volt a luxusméarkéknak is nyitni a webshop vilaga felé
és az eddiginél jobban Kiterjeszteni vasarlokoreinek nagysagat.

Az elkényelmesedés szempontjabol a luxusméarkéak nem engedhetik meg maguknak azt
a kényelmet, mint a hétkdznapi markak, hiszen fent kell tartaniuk azt a ,,kivételes” érzetet az
emberekben, amelyek miatt luxusméarkanak titulaljak az adott arucikket. Sajnos a gyorsan
globalizalddé vilagunk, illetve a vilagjarvany hozadéka is egyben a digitalizacié felgyorsulasa
és ez kezdi elmosni azokat a hatarokat, ami miatt egy terméket be tudunk sorolni a
luxuskategdriaba, mivel elkerllhetetlen, hogy mar csakis kizarélag a luxusmarkak sajat
boltjaiban forduljanak el az altaluk kinalt termékek, és ez is veszélyezteti a luxus fogalméanak
az értelmezéset.

A nagybefektetdk is pozitivan gondolkodnak a luxuscikkek e-kereskedelmérdl, mivel
a kozelmdltban a Richemont és az Alibaba bejelentette, hogy 1,1 milliard amerikai dollart
fektetnek be, amelynek felét egy 0j kozos vallalkozasra, a Farfatech China létrehozéséra
forditjadk majd. A tébbmarkas e-kereskedelmi platformok véarhatéan gyorsan fognak
ndvekedni, viszont kihivast jelent, hogy a luxusdivat vonzerejét hogyan lehet ekdzben
fenntartani. Az Amazon és az Alibaba egyre jobban megveti a labat a luxusmarkak kéreben,
amelynek koszonhetden a luxusmarkak egyrészrdl nagyobb piaci hatotavolsagra tesznek szert,
masrészrél viszont egyre inkabb a tomegpiacra keriilnek.
(https://www.fibre2fashion.com/industry-article/9254/luxury-fashion-s-faceoff-with-online-
commerce , 2021.10.20.)

Az Amazonon, Alibaban, Wishen és még sorolhatnam azokat az online platformokat,

amelyeken feltlinnek viszonteladds vagy rosszabb esetben hamisitas miatt olyan luxusmarkak
gyartmanyai, melyeknek fontos az eredetiség megdrzése. Kovetkeztetésképp a luxuspiac
szamara kényelmet jelent a digitalizacio Altal kinalt e-kereskedelem, ellenben a
luxusmarkaknak emiatt at kell gondolniuk, hogy megéri-e nekik feladni a vasarloik és a kdztik
1év6 kialakult bizalmi kapcsolatot, amellyel veszélyeztetik helyzetliket és bent maradasukat a

luxusmarkak amugy is sziik piaci szegmensében.
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2.4 A hibridként ismert luxusméarka

A téma kifejtésének els6 Iépéseként vizsgaljuk meg a luxusmarkat mint definiciot,
mivel kilon-kilon a luxus és a marka kifejezés énmagaban tavol all egymastol. Ez a fajta
sz¢éthuzas annak koszonhetd, hogy amit iparilag allitanak eld nagy mennyiségben, kevésbé
sorolhat6 be luxuskategdriaba, mint azok a termékek, amelyek kézmiivesek vagy mesterek altal
lesznek eléallitva. (Philippe Mihailovich, 2021)

A markajelzést mar az idok kezdete 6ta hasznaljak az emberek, amellyel egy piacon
1év6 terméket megbélyegeznek és ezéltal soroljak be egy adott gazdasagi szerepl6 tulajdonaba.
(Philippe Mihailovich, 2021)

Az 1980-as évek végén szamos luxusmarka kovette Yves St. Laurent es Pierre Cardin
neviiket, amely a luxusmarka hibrid kialakuldsahoz vezetett, mivel az iparilag eldallitott
targyakra ra tudjak hdzni az olyan luxusimazzsal rendelkezé luxusmarkakat, amelyek
méretaranyosan képesek hatalmas bevételt generalni, ilyen termékek példaul a napszemiivegek
vagy parfumok. (Philippe Mihailovich, 2021)

A luxusmarka tehat egy olyan Osszetett szo, amelyet, ha részeire bontunk méas-mas
informéacidkat kapunk a luxus és marka kifejezésekre. A luxusnal egyfajta befelé iranyuld
felfogas figyelhetdé meg, amely kiizd az iparosodo vilagrend ellen €és egy bizonyos szlik
fogyasztoi kor keretein bellil szeretne maradni, ezzel ellentétben a marka a sztéges ellentéte a
luxusnak, mivel egy markanal az a legfontosabb, hogy vilagszerte egyre tobb helyen
megismerjék a nevét es ezaltal sokrétiivé valjon.

A luxusmérkék megtaldltak azt a kiskaput, a napszemuvegekkel és parfliimokkel,
valamint ide sorolnam kiegészitdleg az Oveket, kesztyiiket, salakat, sapkakat és
kozmetikumokat, amelyekkel jelentdsebb bevételi forrashoz tudnak jutni, hiszen ipari
mennyiségben is el6 tudjak allitani 6ket és itt a marka altal nyujtott presztizs miatt tudtak és

tudjak a mai napig eladni magasabb &ron ezeket a termékeket.

2.5 Hogyan épll fel egy luxusmarka?

Egy uj marka szdmara bekertilni a piacra félsikerként konyvelhetd el. A siker masik
feléet a koztudatba vald bekeriilés biztositja, amivel ki kell tlinnie. Ez lehet egy olyan
extravagans, az emberek figyelmét szinte kiprovokalé reklamkampéany vagy egy logo,
szimbolum, amely évszazadokkal késobb is vitathatatlanul meg fog maradni az emberek

emlékezetében.
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Néhany évtizeddel ezelott keletkeztek azok a markak, amelyek megragadtdk a
fogyasztok lelki vilagat. A luxusmarkak specialis kontextusara pedig kilénésen igaz, hogyha
egyedileg szeretnék pozicionalni a termékeiket, szembe kell néznitlk a piaci ujdonsaggal jard
feleloséggel, illetve a régota jelen 1€vo piaci szereplokkel.
(https://martinroll.com/resources/articles/strategy/five-steps-to-build-a-luxury-brand/,
2021.10.20.)

A sikeres luxusmarkak célkdzonséggel és érzelmi élményekkel vald rezonanciaval

csabitjak el vasarlokat, amely azt eredményezi, hogy egyszeriien azért vasaroljak meg a
gyartmanyaikat, mert megjelenik a logojuk vagy a nevik.
(https://www.warschawski.com/blog/the-secrets-behind-the-marketing-success-of-luxury-
brands/, 2021.10.20.)

Hérom 6 mozgatérugd jon szdba, amely meghatarozza, hogy egy marka mitdl lesz

luxus.:

- Azels6é a magas ar, ebben az esetben nem az altalanos magas ar értendd, hanem az
adott agazaton bellli mas-méas markajellel ellatott termékekhez viszonyitott magas
arat kell figyelembe venni.
luxusnak szdmitanak, azonban mas kategoridkhoz viszonyitva, példaul a cipékhoz
vagy orakhoz, ,,csak” 6000 forintba kertilnek.

- A masodik f6 szempont a korlatozott kinalat, mivel nem feltétlenil sziikséges, hogy
a luxus draga legyen, de vitathatatlan a tény, hogy ne legyen konnyen beszerezhetd.
Kitiin6 példa erre a Hermés Birkin taskéak hirhedten hosszadalmas varolistaja.

- A harmadik tényez6 a hirességek altali tamogatas. Egy A-listas hiresség altal
tamogatott marka a fogyasztdk szamara potencialisan vonzobba teheti a terméket.

Ezek mellett azonban még szerepet jatszhatnak olyan tényezdk is, mint példaul a

csomagolas, illetve a személyre szabads. Manapsag, ha egy marka elegans, letisztult és
kifinomult médon csomagolja a termékét, megadja a vasarlénak azt a kivant luxus érzést, ami
miatt megvasarolja a terméket. A személyre szabottsag pedig azért lehet még befolyasolo
tényez6 egy marka luxusként valé megitélésében, mivel ez egy nagyszerli modja annak, hogy
a vasarld egyedinek és kilonlegesnek érezze magat. Az az észlelés, hogy senki méasnak nincs
hasonl6 terméke, mint a vasarlonak, a luxus érzetet kelti.

A Michael Kors nagyszerli példa, hogy a tomegek elérésére tett eréfeszitései tették

kevésbé fénylizové a markat, ugyanis a Michael Kors kiadott egy MICHAEL Michael Kors

crer
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hogy a nagyobb lzletkdzpontokban vasarloknak is megfeleljenek. Ez a 1épés a marka termékei

iranti kereslet csokkenését eredményezte 2017-ben. (https://kadence.com/why-is-a-brand-

considered-luxury-and-why-does-this-change-over-time/ , 2021.10.20)

AZ MKHL NETTO EREDMENYEI
2016 ES 2018 KOzOTT

2016. aprilis 2. 2017. aprilis 1. 2018. marcius 31.

1. dbra: Az MKHL (Michael Kors Holdings Limited) 2016 és 2018 kdzott lezart Uzleti évek
netto eredményei millio dolléarban a
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1530721/000153072118000035/kors0331201810-
k.htm oldal adatai alapjan (sajat szerkesztés, 2021.10.20.)

Ahogyan az abra is szemlélteti a MICHAEL Michael Kors diffazids termékcsalad
piacra dobasa utan 2016 és 2017 koz6tt a cég lezart lizleti eéveinek nettd eredménye kdzel 300
millié dollarral esett vissza, amely betudhatd annak, hogy a termékek armeghatarozasahoz a
nagy utcai Uzletek arait vették alapul és ehhez igazitottdk, hogy megfeleljen a fogyasztok
szdmaéra. 2018-ra vonatkozéan elmondhato, hogy kismértékben ndévekedett a netté eredményiik
kordlbelll 40 millié dollarral, azonban ez az emelkedés elenyészé az egy év alatt bekdvetkezett
300 milli6 dollaros visszaeseshez képest. Ez a csokkenés megfelelden tikkr6zi egy luxusmarka
arérzékenységét a piacon. Ebben az esetben a Michael Kors elkdvette azt a hibat, hogy a magas
ar leredukélasaval szerették volna boviteni vasarlokoriiket, amely rovid tavon egy jo Iépésnek
bizonyult, mivel sikeresek voltak eladasok tekintetében, ennek ellenére hosszu tavon a
fogyasztok szemében a marka lecstszott egy alkalmi luxusmarkava, amely mar nem a fels6

kategoriat képviseli. A luxusdgazat folyamatos noOvekedése és fejlédése miatt a

13


https://kadence.com/why-is-a-brand-considered-luxury-and-why-does-this-change-over-time/
https://kadence.com/why-is-a-brand-considered-luxury-and-why-does-this-change-over-time/
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1530721/000153072118000035/kors0331201810-k.htm
https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1530721/000153072118000035/kors0331201810-k.htm

luxusmarkaknak is at kell gondolniuk alaposan azon tényezdiket, amelyekkel segitik és nem

hatraltatjak a termékeik iranti keresletet.

3 A Gucci mint ,Made in Italy” luxusmarka és a luxus divatipar
kapcsolata

3.1 A ,Made in Italy” statusz

Az 1980-as évek Ota hasznaljak az olasz termelési rendszer nemzetkdzi specializacidjara
az ugynevezett hagyomanyos feldolgozdipari agazatokban. Ez a meghatarozas magaban
foglalja az ugynevezett 4A-t: , abbigliamento”, vagyis a ruhazat és személyi cikkek, az
., arredamento”, vagyis a butorok és haztartasi cikkek, , automotive”, azaz a gépjarmiivek,
beleértve a mechanikai cikkeket és az , agroalimentare”, amely a mezégazdasagi és
élelmiszeripari termékeket  jelenti. (https://www.treccani.it/enciclopedia/made-in-
italy %28Dizionario-di-Economia-e-Finanza%29/ , 2021.11.05.)

A ,,Made in Italy” statusz egy olyan kifogéstalan stilusu, id6tlen eleganciat megtestesitd
olasz divat szinoniméjava is valt, amely kivalo mindségi és hagyomanyos kézmiives munkaval
eldallitott termékeket jelent. (Giulia Carbonaro, 2020)

Sokak szdmara a ,,Made in Italy” kifejezés garanciat jelent az adott termékre, mivel
szdmos fogyasztd azért szeretne olasz terméket vasarolni, hogy azok mindségét,
formatervezését és megbizhatdsagat a régre visszavezethetd hagyomanyok igazoljak. (Anna
De Filippo, 2018)

Maga a ,,Made in” cimkézés jatszott nagy szerepet abban, hogy az olaszorszagi
divatmarkak is vilagszerte magas szinvonalu hirnévre tudjanak szert tenni. (Praveen Menon,
2020)

Minden nemzetnek megvannak a maga jellegzetes markai, amelyek kiilonb6zo
jellemvonasaiknak kdszonhetden a termékeiket meg tudjék kiillonboztetni a piacon 1évé mas
termékektdl az exkluziv tulajdonsagaik miatt. A ,Made in Germany” cimke példaul a
robusztussdg szinonimajaként van a koztudatban, emellett a ,Made in USA” az innovacios
termékek élvonalanak a jelévé valt, a ,,Made in Japan” jelz6 a csUcstechnoldgiat jelképezi, a
»Made in Italy” statusz pedig a kreativitast és a kézmiivesség kivalosagat fejezi ki.

(http://www.italy2love.com, 2021.11.05.)

Olaszorszagrél ismert, hogy itt talalhatd a legtébb globalis divathdz, amelyek nagy

hangsulyt fektetnek a mindség ellendrzésére és arra, hogy a formatervezési mintak relativ
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ritkasdgabol értéket nyerjenek. (https://www.fibre2fashion.com/industry-article/9254/luxury-

fashion-s-faceoff-with-online-commerce , 2021. 11.05)

Maga a ,,Made in Italy” statusz tehat egy olyan vildgszerte ismert jelzd lett, amelynek
koszonhetden a markak versenyképesen tudnak a piacra Iépni. A fogyasztokban kialakult egy
olyan hiliség és megbizhatdsag az olaszorszagi szarmazas irant, amelynek kdszonhetden a tobb
évtizede is a koztudatban 1€v6 olasz divatmarkak megtudtak tartani vezetd pozicidjukat a
divatiparban. Ezek a tényezOk azonban nem elegenddek, hogy a gyorsan globalizalodo
divatiparban biztositani tudjanak a ,,Made in Italy” cimke szdméra egy biztos elhelyezkedést.

Szamos ikonikus olasz marka keriilt nemzetk6zi befektetok kezébe, a Mediobanca Area
Studi éves beszdmoldja alapjan a jelent6sebb olasz markaknak kozel 40 szazaléka mar kiilfoldi
kézben van. (Giulia Carbonaro, 2020)

Ilyen példaul a Versace, amely jelenleg a brit eredetii Capri Holdings Limited
multinacionalis divatcéghez tartozik. A francia Kering csoporthoz tartozik az ismert olasz
divatmarkak kozul példaul a Bottega Veneta és a Gucci. A Fendi és Bulgari pedig egy masik
francia csoport, az LVMH égisze ala kerilt. Szerencsére maradtak még olyan nyereséges
luxusmarkak, amelyek tovabbra is olasz tulajdonban maradtak, ilyen példaul a Giorgio Armani,
a Prada es a Dolce&Gabbana.

Jelenleg az olasz markaknak meg kell kiizdeniilik az olcsébb kiilfoldi munkaerdvel és
versenyeznillk kell a divatkonglomeratumok altal élvezett méretgazdasagossaggal, emiatt
néhany olasz cég arra kenyszerilt, hogy az ellatasi lancukat diverzifikaljak, azonban ezek a
tényezOk veszélyeztetik a ,,Made in Italy” cimke hitelességét. (Giulia Carbonaro, 2020)

Az ellatasi lancok diverzifikalasaval még jobban atlathatatlanna teszik a divatmarkak
luxustermékeinek a valddi eredetét, amely csak tovabb romboljak a ,,Made in Italy” statusz
imazsat.

A 450/2008/EK eurdpai kdzosségi rendelet 36.cikke megallapitja, hogyha egy adott
termék eldallitasaban tobb orszag, illetve teriilet is kozremiikodott, akkor az adott termék
szdrmazasa attél fog fliggeni, hogy a terméken tortént utolsé jelentds atalakitast melyik
orszagban végezték el. (Az eurdpai Parlament és a Tanacs 450/2008/EK rendelete, 2008)

Tehat a rendelet értelmében egy véllalat megvasarolhat olyan nem olasz szarmazasu
alkotoelemeket, amelyekbdl, ha Olaszorszagban allitja eld a késztermékét, akkor
forgalmazhatja ,,Made in Italy” cimkével.

Szamos marka dontdtt ugy, hogy 4azsiai orszagokba, fdéleg Kindba helyezi at a
termelésének egy bizonyos részét, hogy ezzel cstkkentse a koltségeit, mivel a bérek jelentésen

alacsonyabbak az olasz munkaerdpiachoz viszonyitva. (Anna De Filippo, 2018)
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A tdmegpiac uralja a globalis piaci részesedés nagy részét, ezért még egy ,,Made in Italy”
markanak is nehéz a tuléles. Kina nagy vasarlojava valt a ,,Made in Italy” termékeknek, ugyanis
a kinaiak csillapithatatlan szomjldsaga a luxus ruhazati cikkek irant arra késztetett sok olasz
vallalatot, hogy Kinat olyan orszagnak tekintse, amely segithet nekik a talelésben, valamint a
sikerben. Mivel Kinaban alacsonyabbak a gyartasi koltségek és a munkaerd is konnyen
elérhetd, emiatt a ,,Made in Italy” stitusz szamara felmeriil a kinai gyartas mint lehetdség,
kilonosen, ha nagyobb mennyiség gyartasardl van sz6. Sajnos egyre tdbb olasz ruhazati cég és
marka tartja tal jo lehet6ségnek és ezaltal kihagyhatatlannak, azt az opcidt, hogy Kinaban allitja

el6 a termékeit és ezzel csokkenti a kdltségeit.

3.2 A fast fashion szektor

A fast fashion kifejezés gyors divatot jelent, ugyanis a divatvilag, a gyartas uteme, a
vasarlok dontése, a szallitas, a ruhak viselése is gyors ttemben zajlik. A lendiiletes tempo miatt
a divatiranyzatok is rohamos mertékben véaltoznak, amely nyomaéast gyakorol a
munkavallalokra, hogy tdbbet és olcs6bban termeljenek, illetve a fogyasztokra is, hogy a
legujabb trendek szerint 6ltozkddjenek. (Alex Crumbie, 2021)

A fast fashion mint kifejezés olyan ruhadarabokat jeldl, amelyek a trendek kihasznalasa
érdekében gyorsan kerlilnek a kifutokrol a boltok polcaira. A gyors divat az olcsébb, gyorsabb
gyartasi és szallitdsi mddszerek, a fogyasztoknak a legfrissebb stilusok iranti vagyanak
novekedése, valamint a vasarloeré6 novekedése miatt valt altalanossa, kiléndsen a fiatalok
korében. (Adam Hayes, 2021)

Lényegében akkor beszéliink gyors divatrol, amikor egy adott marka ultraolcsén és
folyamatosan valtozd Uj kollekcidkkal szeretné fogyasztoit arra 06sztondzni, hogy
megvasaroljak a ruhadarabjait.

A gyorsan valtoz6 trendek miatt a gyartoknak minddssze néhany honapos hataridével
kell Gj kollekciokat legyartaniuk, emiatt a munkaterhelésiik kiszamithatatlan és bizonytalan. A
rohamos tempoéban torténé ruhagyartasra vald torekvés példaul szamos brit fast fashion
vallalatot arra késztetett, hogy az addig gazdasagilag kevésbé fejlett orszagokbol, mint
Banglades vagy Vietnam, athelyezze a gyartast az Egyesult Kiralysagba. Emiatt napjainkban
az Egyestlt Kiralysagban egy atlagember 60%-kal tébb ruhat visel, mint 2000-ben, illetve a
koronavirus okozta zarlat idején az online keresések szama az olcsé ruhak irant 46,3%-kal nétt.

Azonban ezek az olcs6, modern ruhdk nagy része nem tartos hasznélatra késziilnek és a tempos
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gyartés az egyik f6 okozoja, hogy a terveket altaldban nem tesztelik alaposan az értékesités
elétt, illetve olcsé szintetikus anyagokat hasznéalnak a koltségek alacsonyan tartasa érdekében.
Az 0j ruhadarabok vég nélkiili eléallitasanak azonban sulyos kdérnyezeti ara van, mivel az
agazat évente 93% milliard kobméter vizet igényel, amely elég lenne 5 milli6 ember
fogyasztasi igényének a kielégitésére. A textilkezelés és festés kovetkeztében az ipari
vizszennyezés mintegy 20%-aért felelés. A gyapottermelés példaul a vilag névényvédo
szereinek 6%-at, a rovarolé szerek 16%-at hasznalja fel. A fast fashion szektor 10%-ban felelds
a teljes globalis szén-dioxid kibocsatasnak és a becslések szerint ez 2030-ra 50%-kal fog
novekedni. A textilipar a teljes miianyagfelhasznalas 15%-at teszi ki, azonban sok marka ugy
hirdeti a termékeit, hogy az el6allitdisdhoz ujrahasznositott miianyagot hasznal, azonban az
RSA nemrégiben készult jelentése szerint az Ujrahasznositott tartalom tényleges szintje

szanalmasan alacsony. (Alex Crumbie, 2021)

Markak Az Ujrahasznositott manyagot tartalmazo ruhazati termékek
szazalékos aradnya
ASOS 6%
Boohoo 2%
Missguided 4%
PrettyLittleThing 1%
Atlag 3,25%

2. abra: Négy fast fashion vallalat ujrahasznositott miianyagot tartalmazo6 ruhazati termékeinek

szazalékos aranyban val6 megoszlasa a https://www.thersa.org/globalassets/reports/2021/fast-

fashions-plastic-problem.pdf oldal adatai alapjan (sajat szerkesztés, 2021.11.05.)

A négy fast fashion cégbdl kiindulva és az adatok alapjan az ASOS van elsd helyen,
mivel 6%-ban értékesit olyan ruhazati termékeket, amelyek ujrahasznositott milanyagot
tartalmaznak, utana kovetkezik a Missguided 4%-kal és a Boohoo és PrettyL.ittleThing pedig
elenyész6 mértékben, csak 1-2%-ban hasznal a ruhazati cikkeinél ujrahasznositott miianyagot.
Atlagosan véve a négy nagy online fast fashion mérkanak az Gjrahasznositott miianyagok
felhasznalasat, ez az érték mindossze csak 3,25%, amellyel els6 sorban azért is van probléma,
mivel eléggé elenyészo érték, ahhoz képest, hogy a valésagban mar mindent Gjrahasznositott
anyagbdl készult termékként értékesitenek. Ez arra enged koOvetkeztetni, hogy a

fenntarthatosag €s az Ujrahasznositds meghatarozast a fast fashion markak csak marketing
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eszkdzként haszndljak, amely pillanatnyilag is kozponti témaként szerepel az emberek
életében. Ha a jovore nézve is ilyen alacsony mértékben fognak tjrahasznositott milanyagot
felhasznalni a gyors divat szektorba tartozé markak a ruhatermékeikhez, akkor a fogyasztok
egy 1d6 utan megkérddjelezik és el is veszithetik bizalmukat, hogy az adott fast fashion marka
milyen mértékben is elkdtelezett a fenntarthatosag mellett.

A gyors divat altal nydjtott 0j termékek folyamatos bevezetése arra készteti a
fogyasztokat, hogy gyakrabban latogassak az Uzleteket, ami azt eredményezi, hogy tébbet is
fognak vasarolni, ez az Uzlet szdmaéra kedvez. A kiskereskedelmek azt a taktikat alkalmazzak,
hogy nem toltik fel a készletet, hanem a kifogyott termékek helyett Gjakkal toltik fel a polcaikat,
amely arra sarkalja a fogyasztokat, hogy a szdmukra vonzo terméket akkor vaséroljak meg,
amikor meglatjak, fuggetlenil az aratol, mivel kiszamithatatlan, hogy meddig lesz kaphatd. A
gyors divat nagy nyereséget tud eredményezni, kiildndsen, ha egy gyarto képes a konkurencia
eldtt raugrani egy trendre. A gyors divat gyorsasaga altalaban segit a kiskeresked6knek
elkerulni a leértékelest, amelyek csokkentik az arrést. Ha veszteségesek keletkeznek, a fast
fashion cégek képesek gyorsan talpra allni egy Uj ruhazati vonal, dizajn vagy termék
bevezetesével. (Adam Hayes, 2021)

Az el6bb emlitett elényok inkabb a fast fashion szektor Gzleti részét érintik, azonban a
fogyasztok szamara vonatkozé elényokrél sem feledkezziink meg.

A fogyasztok szamara a fast fashion lehetové tette, hogy az emberek akkor kapjak meg
a kivant ruhdkat, amikor akarjak. Emellett a divatos dizajnnal Kivitelezett és innovativ Gtletes
ruhatermékeket megfizethetdbbé is tette. (Adam Hayes, 2021)

3.3 A luxus divatipar

A kozépkori Nagy-Britannidban az 6ltozkodésre forditottak a legnagyobb figyelmet,
mivel megszabtdk, hogy mely tarsadalmi rétegek, milyen ruh&zatot viselhetnek. Az ipari
forradalom hatasara a luxuscikkek kezdtek atszivarogni az orszagok és tarsadalmi rétegek
kozott, amikor az ipar kezdett 4tallni a tdmegtermelésre. Ennek koszonhetden az addig kevesek
szamara elérhetd gépjarmiivek szélesebb korben és alacsonyabb aron elterjedtek. A 20. szazad
folyaman a luxuscikkek demokratizalodasa és a luxuscikkek iranti kereslet tovabb névekedett,
azonban a masodik vilaghabori megvaltoztatta a dolgokat, ugyanis nem volt az emberek nem
engedhették meg maguknak, hogy hozzajussanak a vagyaikhoz. Emiatt a mérkak atalltak a
kisebb cikkekre, példaul cipékre, kézitaskakra, parfiimokre és sdlakra 6sszpontositani. (Rae
Oliver, 2020)
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Ezek alapjan, a kdzépkorban kezdddott a luxus divatipar kihasznéldsa, ugyanis ezek
alapjan kulonboztették meg az embereket, hogy milyen tarsadalmi réteghez tartoznak. Ebben
az id6ben ugyanis még csak a nemesebb csalddok engedhették meg maguknak, hogy szines és
diszitett ruhakban jarjanak, amely kifejezte az eldkeléségiiket. Az ipari forradalomnak
koszonhetd, hogy megjelent a tomegtermelés, azonban az addig luxusnak szamitd termékek
elvesztették a luxusként valo definidlhatosagukat, mivel egyre tobb ember szamara elérhet6vé
valt, tarsadalmi rétegtdl fliggetleniil. Emiatt a ma ismert luxusmarkak nagy része a 20.szazad
folyaman alakult ki, amikor a méarké&k elkezdtek a kisebb &rucikkekre fokuszalni és azok
mindségét és kivitelezését a lehetd legmagasabb szintre emelni, hogy luxustermékként tudjak
arusitani, ezért is uralja sok ebben az idészakban kialakult luxusmérka a mai luxus divatipart.

A luxuscégek elsésorban Europaban, az Egyesiilt Allamokban és Azsidban talalhatoak,
azonban a legtobb luxusmarka Olaszorszagbdl szarmazik. Nemzetiség szerint a vilag
luxusdivatjahoz a kinai fogyasztdk 32%-ban, az amerikai fogyasztok pedig 22%-ban jarulnak
hozza. Eurdpa biztositja az eladasok 17%-at, a tobbi azsiai orszag 11%-ot, amelyet Japan kovet
10%-kal. India, a Fulop-szigetek és Indonézia a leggyorsabban névekvé nagy gazdasagok kozé
tartozik, de elsdsorban a szerényebb divatpiac szdmara. Oroszorszag a kilencedik legnagyobb
luxuspiac a vilagon, az LVMH csoport és a Dior 2014 6ta a legmagasabb eladasokrél szamol
be a régidban. Tovabba a Kozel-Kelet egy olyan kialakult divatpiac, amely ndvekedési
potenciallal rendelkezik, koszonhetéen az ligyfelek jelentds Osszegek elkoltésére vald
hajlanddsaganak, ugyanis az Egyesiilt Arab Emirségekben példaul a vasarlok tébb mint hatszor
tobbet koltenek, mint a kinai vasarlok. (Anna Cabigiosu, 2020)

Ha a luxus divatpiacon a régidk szerepét vesszilk figyelembe, akkor elmondhat6, hogy
Eurdpa, az Egyesiilt Allamok és Kina, amely a legnagyobb hatéssal van ra. Széba jon azonban
a Kozel-Kelet szerepe is, azon belil is az Egyestlt Arab Emirségekben fogyasztdk szerepe. A
leghirhedtebb luxusvaros Dubai, ahol az emberek kilonféle luxuscikkeket vasarolhatnak meg
luxusabb kivitelben. Ez alatt értendd, hogy egy iPhone telefonkészilék is, amely a telefon és
szamitéastechnikai piacon alapbdl luxsuterméknek sz&mit, megvéasarolhatd 24 karatos
aranykivitelben, de ezt el lehet mondani barmilyen termékrdl. Emiatt a jovében lehet, hogy a
jelenleg élvonalban 1év6 kinai luxusfogyasztokat felfogjak valtani a kozel-keleti
luxusfogyasztok, illetve, ha nem is fogjak ezt elérni, szorosan ott lesznek a hatuk mogott.

A luxus divatipar jovojét szamos tényezé befolyasolhatja, azonban a koronavirus
idészakaban a két f6 szempont, amelyek legfoképp hatast gyakorolnak, az a digitalis
forradalom és a technol6gia hatésa a termelési rendszerekre, illetve az Y és a Z generacio

befolyasa. A becslések szerint ahhoz, hogy a gyorsan valtozd, globalis és egyre jobban
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digitalizalodo vildgban egy luxusdivatcég a piacon fennmaradjon, a sziikséges minimalis méret

egymilliard eurdra tehet. (Anna Cabigiosu, 2020)

3.4 A fast fashion szektor és luxus divatipar kozotti kilénbseg

A fast fashion és luxus divatipar leginkadbb az Uzleti modelljukben kilénbozik. A
luxusmarkamodell célja abban kiilonbozik a divat és prémium markédk modelljétél, hogy a
legmagasabb markaérték és arképzési erét megteremtse az egyediség valamennyi immaterialis
elemének a kihasznalasaval. Mindezen immaterialis elemek pozicionéalasaval egy marka ugy
pozicionalhatd, hogy nagymértékben 0Osszehasonlithatatlan barmely masikkal, még a
rivalisokkal is. Ezzel szemben a fast fashion markak szamara nem fontos sem a dics6é multtal
rendelkez6 markatorténet sem a termék elkészitésére szant id6, vagyis ezek a markak nagyrészt
a szezonalis trendek elterjedésébdl és elfogadasabol €lnek.

(https://www.thefashionlaw.com/fashion-vs-luxury-there-is-a-difference/ , 2021.11.18.)

A fast fashion markak és az altaluk kinalt termékek a draga tervezoéi stilust ruhazatok
olcso valtozatait kinalta, amikor megjelent a piacon. A H&M és a Zara markakat egyenesen
plagiummal vadoltak és a tervezoi elit réteg is lenézte 6ket. Azonban, miutan elkezdték éveken
at folyamatosan csokkenteni a piaci részesedésiiket, a tervezOk szamara is vilagossa valt, hogy
a fast fashiont nem lehet tovabb figyelmen kivil hagyni.

A luxustervezOk és a fast fashion markak kozotti partnerségek Karl Lagerfeld 2004-es
H&M egyiittmiikodésével kezdddtek, amellyel elinditottdk a fast fashion hézakkal
egylittmiik6do tervez6i markak mozgalmat. Az emiatt Kialakult partnerségek elkertlhetetlentl
bevontak a luxusmarkéakat a fast fashion korokbe és arra 6sztonozték oket, hogy stilusukkal a
tomegeket célozzék meg.

Ennek hatasara azonban szembe kellett nézni azzal a nyomassal, hogy kevesebbért tobbet
kell termelni és ezzel javitani a marka nyereségét, ezt pedig ugy tudtdk megoldani, hogy sok
luxusmarka attért offshore gyartdsra, vagyis a termelését ¢és termékek eldallitasat olyan
orszagba helyezte ki a cég, ahol kedvezményes gyartasi koltségekkel és olcs6 munkaerével
tudta csokkenteni az eladott aruk eloallitasi koltségét. Emellett az évi két divatszezonrol
attértek az 52 mikroszezonra, ami azt jelenti, hogy az évi tavaszi/nyari és 0szi/téli kollekciokat
felvaltottak a havi vagy heti termékbemutatok.

Ez ismét negativ hatdst gyakorolt a tervezdkre, mivel az id6 hianyaban gyakran a
mindséget aldoztak fel a gyorsan elkészithetd és olcsobb anyagok javara. Ez a teljes

értéklancban a hulladék és a kornyezetszennyezés ndvekedeéseéhez vezetett, mivel a
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luxusmarkak a tulkinalat elégetéséhez folyamodtak, hogy biztositsdk a hidnyérzetet és
megvédjék a markajuk imazsat a talzott arengedményekkel szemben. (Mahrukh Tahir, 2020)

A divat egy nagyon szubjektiv téma, mivel sokan kiillonb6zé nézdpontokbol kozelitik
meg ezt a témat. Azok, akik elsdsorban a fast fashion markaknal vasarolnak, elsésorban a ruhak
kinézetére és a megfizethetd arakra koncentralnak. Ezaltal a trend egy nagyon széleskorii téma,
emiatt nehéz megitélni és vitathaté téma, hogy ki befolyésolja jobban. Lehet azzal érvelni,
hogy a luxusmarkak nélkil nem lennének olyan ruhazati stilusok, amelyeket a fast fashion
markak utdnozhatnanak, igy nem lenne elérés a kdzonség felé. A fast fashion markak nélkul
azonban a luxusmarkak befolyasa sokkal kisebb lenne, mivel a luxusmarkak magasabb arainak
fekvésé és kisebb készletmennyisége miatt a luxusmarkak korlatozzék azoknak az embereknek
a szamat, akik rendelkezhetnek az adott ruhadarabokkal és részt vehetnek az aktudlis
trendekben. A Fast Fashion markak lehetévé teszik a luxusmarkak altal a divatbemutatok
kifutdin bemutatott, majd sajat Uzleteikbe bevezetett trendek tomeges atvetelét. A
tdmegektamogatjak a divatot, mivel sokan szeretnének részt venni az alakitdsdban. A
tinédzserektol, akik elsd sorban benyomast szeretnének kelteni barataikban és masokban
egészen a felndttekig, akik a viselt ruhdzatot az 6 személyiségiik részeként testesitik meg.
(https://blogs.baruch.cuny.edu/fashioninfluence/?p=3 , 2021.11.18)

Lényegében a fast fashion markéak és a luxusméarkak egyarant fontos szerepet toltenek

be, ezért nehéz pontosan meghatarozni, hogy melyik is jatszik fontosabb szerepet, azonban egy
biztos, hogy egymasra tdmaszkodva vannak jelen a divatpiacon.

Azonban, hogy éatlathatobb legyen a két szektor kozotti kilonbség, egy fast fashion
marka, a Zara és egy luxusmarka, a Gucci SWOT-analiziseivel szerethném szemléltetni,
amellyel réalatast kaphatunk a két marka erésségeire, gyengeségeire, lehetéségeire és
veszélyeire.

A SWOT-analizis esetében belsé és kiilsé tényezdkbe soroljuk az el6bb emlitett
nézOpontot. Az erdsség €s a gyengeség tartozik a belsd tényezok korébe, amelyekre lehet
alapozni és épitkezni, mivel ezekre van rahatasa az adott markanak vagy cégnek, a kiilsé
tényezOk pedig a lehet6ségek és a veszélyek, amelyekre nincs kozvetlen rahatésa az adott
markénak vagy cégnek. A SWOT-analizis egy igen hatékony elemzési technika, amellyel
megérthetjik egy adott vallalkozas vagy marka jelenlegi helyzetét.

Ha egy marka erésségeit elemezziik, figyelembe vesszik, hogy miben vagyunk jobbak a
konkurencianal, milyen kimagaslé készségek jellemzik a csapatot és miért is szeret minket a

célkdzonseg.
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Ezzel ellentétben a gyengeségek olyan negativ faktorokat tartalmaznak, amelyek
gyengitik az erésségeket, mint példaul a munkaerd leterheltsége, tOkehiany, mindségi
kivitelezés romlasa, lokéacios problémak, alulképzett munkaerd, illetve a hataridék be nem
tartasa.

A lehetdségek olyan kiilsd tényezdk, amelyek potencidlisan hozzajarulhatnak a marka
vagy cég Uzleti sikereihez. Ilyen kiilsé tényez6k kdzé sorolhat6 az Uj szabalyozéasok, amelyek
elore juttathatjak a céget, egy gazdasagi helyzet altal nyujtott 0j lehetdségek kiaknazasa vagy
Uj és meg nem célzott célcsoport felkutatasa.

A veszélyek szintén kiilsé tényezdk, azonban a lehetdségektdl abban kiilonbozik, hogy
az ide sorolandod befolydsold tényezOk negativan hatnak a marka vagy cég iizletének
sikerességére. Feltlinhetnek olyan szempontok, mint példaul az er6s6dd konkurencia, a valtozo
fogyaszt6i magatartas vagy a célcsoport nagysaganak hianya, amely nem tudja kiszolgalni a

novekedest. (https://promanconsulting.hu/swot-elemzes/ , 2021.11.18)

A ZARA MARKA SWOT ELEMZESE

EROSSEGEK GYENGESEGEK
o Uzletek * Fast Fashion
e Ellatasi lanc * Terjeszkedés
e Tervez6csapat * Munkamobdszerek

e Online értékesités

LEHETOSEGEK VESZELYEK

* Személyre szabds * Online verseny
* Koérnyezetbarat e Arhdbor(

o Ujraértékesités e COVID-19

* Influencer marketing * Fenntarthatésag

3. dbra: A Zara marka SWOT-elemzése a https://pestleanalysis.com/zara-swot-

analysis/ oldal alapjan (sajat szerkesztés, 2021.11.18)

22


https://promanconsulting.hu/swot-elemzes/
https://pestleanalysis.com/zara-swot-analysis/
https://pestleanalysis.com/zara-swot-analysis/

A spanyol arteixéi Zara egy kiskereskedelmi lanc, amely a textilipari 6rias, az Inditex

csoport zaszloshajojanak vezetd markaja, egyet jelent a fast fashionnel és példaként szolgal

arra, hogy hogyan is lehet leroviditeni a tervezés, a gyartas és a szallitds kozotti id6t. A Zara

képes minddssze harom-negy hét alatt megtervezni, legyartani és eljuttatni egy egész kollekciot

a vilag barmely pontjara. (Adam Hayes, 2021)

Zara erosségei:

A Zara rendelkezik a vilagon a maéasodik legtobb kiskereskedelmi Gzlettel, mivel
0sszesen 2259 bolttal 96 orszagban van jelen.

Az ellatasi lancat tekintve 10 logisztikai kdzponttal rendelkezik és 48 6ran belil a vilag
barmely pontjara kepes szallitani. Hetente kétszer frissiti online szintérben és a
kiskereskedelmi iizletekben 1évé kollekciojat, emiatt az Inditex létrehozott egy sajat
csapatot, amely egy olyan szoftvert tervez, ami megdupldzza a megrendelések
feladasanak a sebességét.

A Zara tervezOcsapata képes évente kozel 1000 () dizajnt és 50 ezer tervezetet a piacra
dobni, amelyek a tervezbasztalokrol 6sszesen harom-négy hét alatt eljutnak az Uzletek
polcaira.

Az Inditex 3 milliard dollaros befektetéssel szeretné megerdsiteni az online
értékesitését, ezzel az a célja a véllalatnak, hogy 2022-re a bevételeinek az egynegyed
részét online értékesitéssel érje el.

(https://pestleanalysis.com/zara-swot-analysis/ , 2021.11.18)

Zara gyengeségei:

A fast fashion mint trend, amely a Zarat segitette a piacon valé fellendiilésben, az egyik
f6 gyengesége is. Ennek a f6 oka, hogy a vésarlok és a politikai dontéshozok egyre
nagyobb hangsulyt fektetnek a fenntarthatosagra, ezért a gyors divat és a
fenntarthatosag kozott kell ovatosan egyensilyoznia a markanak.

Jelenleg a két legbefolyasosabb gazdasagi szerepl6 a divatpiacon az Egyesiilt Allamok
és az azsiai csendes-Ocedani térségek. A Zara jelenléte gyenge ezekben a régidkban, az
Egyesiilt Allamokban osszesen 98 iizlettel van jelen, amely a Zara 2259 iizletének
minddssze 4,3%-at teszi ki.

A BuzzFeed News bejegyzése szerint a Zara mianmari beszallitdi lancanak részét

képez6 két gyar dolgozdi 11 6ras miiszakokban heti hat napon keresztiil napi 3,5-4,7
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dollarért dolgoznak. A két gyarbol azért bocsatottak el tébb mint 500 munkast, mivel a
koronavirus elleni vedelem érdekében a tavolsagtartas bevezetéset és tartds maszkokat

kértek. (https://pestleanalysis.com/zara-swot-analysis/ , 2021.11.18)

Zara lehetéségei:

Jelenleg az Inditex Al és Big Data vallalatokkal dolgozik egyutt, hogy kifejlesszenek
egy olyan Al-alapt rendszert, amely eldre jelzi a fogyasztoi viselkedést, azonban még
tesztelési szakaszban van. Viszont, ha a jovében bevezetésre kertil ez a rendszer, a Zara
sokkal egyszeriibb modon fogja az ligyfélkorét szegmentalni €s ezaltal még személyre
szabottabb javaslatokat tudnak majd nydjtani a vasarloknak.

A Zara két f6 fogyasztoéi az Y és Z generacio kOzé sorolhato, ezért 6k vannak a
legnagyobb rahatassal a markara. Szamukra egyre fontosabb a fenntarthaté vagy
kornyezetbarat cimkével ellatott ruhatermékek. Ha a Zara a jovOben nem épiti be az
iizleti modelljébe és a termékek eldallitasi folyamataiba a fenntarthatosagot, akkor
jelentds bevételektol eshet el.

A jelenleg 28 milliard dollarra értékelt ujraértékesitési piac az eldrejelzések szerint 5
éven bellil 64 milliard dollarra fog novekedni. Az Gjraértékesitési stratégia integralasa
a Zara jelenlegi platformjaba lehetOséget biztositana a véasarlok szamara, hogy tobbet
vaséroljanak, kevesebb veszteséggel, ez 0sztdbndzné a fogyasztdst és tamogatna a
fenntarthatosagot.

Egyre tobb marka hirdeti ruhatermékeit, kiegészitdit, cipdit influencerekkel, akik az
elmilt években meghatarozo képvisel6i lettek a kozosségi oldalaknak. Olyan
mértékben, hogy egy negativ vagy pozitiv bejegyzés hatassal lehet a marka jovobeli
eladasaira, bevételeire. A Zara egy #DearSouthA frica nevezetii kampanyaba 60 mikro-
influencert vont be és ezzel a marka kdzel 8 milli6 embert vonzott be, ha ilyen
mennyiségili embert sikertilt az influencerek altal bevonni egy kampany keretén beliil,
akkor a jovOre nézve ez a marketing stratégia nagyban hozzdjarulhat a Zara iizleti

sikereihez. (https://pestleanalysis.com/zara-swot-analysis/ , 2021.11.18)
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Zara veszélyei:

A Shein kinai fast-fashion orids alkalmazasat szeptemberben kézel 10,3 milliéan
toltottek le, ezzel ellentétben a Zara applikacié mindossze csak 2 millio letdltésnek
orvendhet. EImondhat6, hogy a Shein 100%-ban online szintérben van jelen a fast
fashion piacon és nem rendelkezik fizikai tizlettel. A jovoben egyre jobban ki fog
¢lezddni a verseny a fast fashion markak kozott, hogy hogyan fognak értékesiteni az
online szintérben. Ha a Zara erre a tényezore nem fordit kelld figyelmet, konnyen
lemaradhat a fast fashion markak versenyében.

A Zara termékeit azért szeretik a fogyasztok, mivel egy H&M vagy Mango
ruhazataihoz képest jobb dizajnt es kivitelezést ad, szinte ugyan olyan aron. Az
iparagon belili konkurens markak kihasznalva a Zara dizajnjat, ihletet merithetnek és
leutdnozhatjak, majd alacsonyabb &ron eladva elcsabithatjak a vasarlokat. Emiatt a Zara
kénytelen folytonos arhaborut vivni a piacon 1évd konkurenciaval, hogy a termékeinek
ara olyan mértékii legyen, amely a fogyasztok szaméara elfogadhatd és megvasarolhato,
emellett a marka nyereségét is szolgalja, valamint a konkurens markak termékeinek az
aratol se térjen el nagymértékben.

A koronavirus jarvany miatti intézkedések hatasara a Zara 2020 elsé negyedévében
44%-0s forgalomcsokkenésrdl szamolt be. A 6 oka ennek a hatalmas visszaesésnek a
kormanyok altal hozott intézkedések, miszerint az Uzletek 88%-at lezartak a
vészhelyzetre vald tekintettel.

Az emberek divathoz val6 ,hasznald és dobd el” mentalitasa kezd atalakulni. Egyre
tobben kezdik megérteni, hogy a gyors divat milyen rombol6d hatéssal van a
kornyezetiinkre, emiatt a Zaranak toérekednie kell, hogy minél nagyobb aranyban
legyen fenntarthatd, mind gazdasagi mind 6koldgiai szempontbdl.
(https://pestleanalysis.com/zara-swot-analysis/ , 2021.11.18)

A Zara SWOT-elemzésébdl levonhatdé konklizid, hogy a marka jelenlegi prioritasa

k6z¢ két szempont tartozik, az online jelenlét megerésitése és az ehhez kapcsoloddé COVID-19
vilagjarvany altal okozott valsagbol valo kilabalds. Az Inditex pénziigyi mutatoi a fellendiilés
jeleit mutatjak, emellett viszont az online szintérben valdé megerdsdodése a markanak még
bizonytalannak mondhat6, mivel nem rendelkezik olyan erés online jelenléttel, mint példaul a
Shein. A jovobeni prioritasok kozé pedig a fenntarthatosag sorolhato elsésorban, mivel erésen
érzékelhet6 a vilag minden részén a vasarlok kérnyezettudatossaga, amely az évek soran csak

novekedni és erdsddni fog, ezért a pénziigyi eredmények egyik befolyasold tényezdjévé valhat.
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(https://pestleanalysis.com/zara-swot-analysis/ , 2021.11.18)

A Gucci a vilag egyik legbefolyasosabb és legismertebb luxusmarkaja, amely igazi
nemzetkdzi méreceként szolgdl a divat és kiegészitdk, valamint a modern és innovativ
Uzletvezetés vilagaban. Az 1921-ben, Guccio Gucci altal Firenzében alapitott Gucci-haz az
eklektikus és kortars kreacioirol ismert, amelyeket az olasz kézmiivesség kifinomultsagaval és
precizitasaval 6tvoztek. (https://www.kering.com/it/maisons/moda-e-pelletteria/gucci/storia/ ,
2021.11.18.)

Az akkori nevén PPR Csoport (Pinault-Printemps-Redoute) hosszu és nyilvanos harcot

folytatott a luxusipari rivalisokkal a piacon, amelynek eredményeképp 1999-ben sikerilt 3
milliard dollar értékben felvasarolni a Gucci Csoportbol 42% részesedést. Ezzel elkezd6dott a
Gucci Csoport beolvadasa a francia PPR Csoportba. Késébb, 2003-ban a PPR 67,6%-ra majd
ra egy évre, 2004-ben méar 99,4%-ra emelte részesedéset a Gucci Csoportban. 2013-ban a PPR
Csoport bejelentette, hogy nevet Kering Csoportra fogja megvaltoztatni, ezzel is tikrozve az

Uj identitasat. (https://www.thefashionlaw.com/kering-a-timeline-behind-the-building-of-a-

conglomerate/, 2021.11.18)

A GUCCI MARKA SWOT ELEMZESE

EROSSEGEK GYENGESEGEK
o Kereskedelmi halézat * Technologia fejlesztése
e Markaportfélié * Pénzugyi helyzet
¢ Innovativ vallalatokkal partnerség * Képzés és fejlesztés
e Fenntarthatdsag
LEHETOSEGEK VESZELYEK
¢ Fiatal fogyasztok * Hamisitott termékek
e Uj technolégidk bevezetése * Kiélez6dott verseny a
e Uj piacok piacon
e Biogyartas * Kormdnyzati rendeletek

4. adbra: A Gucci marka SWOT-elemzése a https://pestleanalysis.com/qgucci-swot-

analysis/ oldal alapjan (sajat szerkesztés, 2021.11.18)
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Gucci erosségei:

A Gucci egy olyan exkluziv kereskedelmi halézattal rendelkezik, amelyen beliil az
ellatasi lanca, logisztikaja és informacids rendszerei teszik lehetévé, hogy hossza tavon
is képes legyen feldolgozni a novekvo keresletet. Emellett a marka teljes mértékben
ellendrzi azokat az értékesitési pontokat, ahol termékeit értékesiti, ezzel kivaltja azt a
pozitiv hatast a fogyasztdibdl, hogy egy megbizhaté6 markardl van sz6, amely nagy
figyelmet fordit az értékesités mindségére.

mivel a Gucci mindig is arra torekszik, hogy trendmeghatarozd6 marka legyen, nem
pedig trendkdvetd, amit a piaci valtozasok befolyasolhatnanak, emiatt folyamatosan
diverzifikalja, hogy mit és hogyan arul. Ezen kivill még széles termékkinalattal is
rendelkezik, amelyeket elészeretettel hirdet a k6zosségi oldalakon, A-listas hirességek
bevonasaval.

2020 decemberében a Gucci csatlakozott az Alibaba altal 2017-ben létrehozott Tmall
Luxury Pavilion nevezetli luxus e-kereskedelmi platformhoz. Ez az e-kereskedelmi
felulet ugy hasznélja ki a luxus vonzerejét, hogy kizardlag meghivoval lehet a feltletre
csatlakozni. Ezzel a 1épésével a Gucci még jobban megerdsitette a digitalis labnyomat
a luxusmarkak koreben.

Talén az egyik legnagyobb erdssége a Guccinak, amelyben kiemelkedden jol teljesit,
az pedig a fenntarthatésag. A Gucci arra 6sszpontosit, hogy csokkentse az 6kologiali
ldbnyomat az ellatési l&ncban. Ehhez a csokkentési stratégiahoz a Gucci innovativ és
korkoros megkozelitéseket alkalmaz, hogy minimalis mennyiségre redukalja a
nyersanyagainak a felhasznélasat. A Gucci ,,Scarp Less” modszere példaul jelentésen
csokkentette a borgyartasanak a kdrnyezetterhelését ugy, hogy cserzés eldtt a termék
eléallitasdhoz sziikséges bort méretre vagja. Ezzel a modszerrel jelentds mértékben
csokkenti az anyag kezeléséhez sziikséges viz, energia és vegyszerek mennyiségét. A
Gucci a gyartas soran keletkez6 bor- €s textilhulladékot Gjrahasznositja a ,,Gucci-Up”
programja révén, amelynek koszonhetéen 2018-ban kozel 11 tonna bdrhulladékot
hasznositottak Ujra és ezzel megtakaritottak korllbelll 4500 tonna szén-dioxidot. A
Gucci volt az els6é luxusmarka, amely felhasznélta az ECONYL ujrahasznositott
nejlonszalait, amelyek haldszhalokbol, szényegekbdl ¢és textilhulladékokbol
szarmaznak.

(https://pestleanalysis.com/gucci-swot-analysis/ , 2021.11.18.)
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Gucci gyengeségei:

Tekintettel a kiilonboz6 foldrajzi teriiletekre valod terjeszkedés mértékére a Guccinak
tobb pénzt kellene befektetnie a technoldgiaba, hogy a termelési folyamatokat
mindenhova integralni tudja. Jelenleg a technoldgidkba vald befektetése nincs
6sszhangban a véllalat elképzeleseivel, amely miatt a Gucci a technologiai fejlettség
teriiletén elmaradottabb a luxusmarkék piacan jelenlévd konkurenciaval szemben.
Ha a Gucci pénzigyi helyzetét nézziik, azt vessziik észre, hogy likviditasi probléméakkal
kizd, mivel a rovid lejaratl kotelezettségei meghaladjak a forgoeszkdzok szamat és
ezen feliil a vallalatnak jelentés Gsszegeket kell bérleti dijként fizetnie. Példaként
szolgél, hogy a Gucci 2012-ben kdzel 18,7 millié dollar éves bérleti dijat fizetett a New
Yorkban talalhaté Trump Towerben talalhaté Uzletéért. Ezzel az 6sszeggel a Trump
Tower legnagyobb bérleti dij fizetdje lett, amely az épiilet éves bérleti bevételének
kozel kétharmadat tette ki. (https://www.businessinsider.com/gucci-trump-tower-
extends-lease-rent-fifth-avenue-donald-manhattan-2021-2 , 2021.11.18.)

Minden cég szamara fontos a megfeleld szaktudassal rendelkezé munkaerd, azonban a
versenytarsakhoz képest sokkal tébbet kdlt a munkavallalok képzésére és fejlesztésére.
Ez azzal magyarazhatd, hogy a Gucci mint luxusmarka igényli a munkavallaléitol azt
a fajta specialis luxusmarka menedzsment szaktudast, amely biztositja a marka
nyereségét és fennmaradasat a sziik luxuspiacon.

(https://pestleanalysis.com/gucci-swot-analysis/ , 2021.11.18.)

Gucci lehetdségei:

A Gucci szamara nagy lehetdséget jelentenck a fiatalabb fogyasztok, akik
markatudatosabbak, és igy hajlanddak nagyobb 6sszegeket kolteni markas termékekre
és szolgéltatasokra.

A folyamatosan ¢és egyre nagyobb iitemben fejlodé technoldgidk Iehetdséget
biztositanak a Guccinak, hogy az 0j piacokon kiilonb6z6 arstratégiat alkalmazzon. Ez
lehetévé tenné a cég szamara, hogy nagyszerii szolgaltatassal megtartsa a hliséges
vasarldit es mas értékorientalt ajanlatokkal Uj vasarlokat csébitson.

A luxuscikkek iranti keresletet mutatdé piacok, mint példaul Kina luxusfogyasztd
piacanak kiakndzasaval a Gucci sokkal nagyobb tgyfélkort tudna kiszolgalni, ezaltal

novelné a cég nyeresegének esélyét. A Gucci szdmara Kina azért lehetne hatalmas
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lehetdség, mivel a kinai luxusfogyasztok a globalis luxuskiadasok 46%-at adjak, vagyis
kozel a felét. A marketingstratégidjat ezért globalizalhatna egy olyan iranyba a Gucci,
amely a kinai luxusfogyasztokat szolgélja, példdul mandarinul beszélé személyzet
alkalmazasaval vagy kinai fizetési modszereket biztosithatna a vildg barmely
uzletében.

A bionyomtatas és a bioanyagok kombinacidjaval varatlan lehetdségek nyilnak meg a
biogyartasban. Az olyan véllalatok, mint a Gucci, alkalmazhatnak olyan fermentacios
alapu technologiakat, amelyekkel eldallithatnak kiilonbozd alapanyagokat a termékiik
eloallitasahoz, anélkil, hogy rongalndk a kornyezetet vagy kisérleteznének ¢él6
allatokon. A fenntarthatosag egy életmodként van jelen, amely csak akkor éllja meg a
helyét, ha egyesiti a tarsadalmat, a bolygot és a jé Uzleti gyakorlatokat. Ha innovativ
technoldgidkkal parosul, a Gucci szamara a siker nagyszerli eszkoze lehet a jovében,
mivel magaban hordozza a tarsadalom nyitottabbd és tajékozottabba tételének
lehetdségét. Ezek mellett a Gucci uttord lenne a piacon ezzel a gyartasi modszerrel,
amellyel jelentds elényre tehetne szert a sziik luxusmarkak piaci szegmensében.

(https://pestleanalysis.com/gucci-swot-analysis/ , 2021.11.18.)

Gucci veszélyei:

Talan az egyik legnagyobb kihivast a Guccinak, amellyel szembe kell néznie, azok
hamisitott termékek jelenléte a piacon. Itt megmutatkozik a tulsadgosan fejlett
technologia hatranyai, mivel ennek koszonhetd, hogy szinte végteleniil egyszeriivé valt
a termekek pontos leutdnzasa, mindemellett meg olcsdbban is aruljak, mint az eredeti
termékeket, ez meg jobban rombolja a Gucci luxusmarkaként valé meghatarozasat.
Az id6 mulasaval egyre tobb, a Guccival egyenrangu, vagy ha nem jobb markak
jelennek meg, kuléndsen a technologia fejlesztések tekintetében, mint példaul a Prada,
az Armani, a Christian Dior, ami a piacot minden eddiginél versenyképesebbé teszi.
Emellett a divatpiacon jelenlévd prémium markak, mint példdul a Michael Kors vagy
Calvin Klein is versenyben vannak a luxusmarkékkal, mivel alacsonyabb &ron,
hasonloan magas minéségii terméket kinalnak a fogyasztok szamara. Emiatt azok a
fogyasztok is, akiknek a koltségvetése megengedhetné, hogy Gucci terméket
vaséroljon, inkabb megveszi az alacsonyabb aron kinalt prémiummarkat, ugyan olyan
mindségben.

A Gucci globélis jelenléte nagy elony, azonban ugyanilyen hamar hatrany is lehet,

mivel problémava valhat, ha a kormdny a marka szdmara olyan kedvezdtlen torvényi
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és politikai rendeleteket iktatna be, amely az (zlet szdmara veszteséget generalna.
P¢ldaul a kornyezetvédelmi eldirasok valtozasa azt eredményezné, hogy bizonyos
termékek gyartasat le kellene allitani, vagy fenntarthatobba tenni, hogy az Uj
valtozasoknak megfeleljen.

(https://pestleanalysis.com/gucci-swot-analysis/ , 2021.11.18.)

A Gucci SWOT-analiziséb6l levonhatd konkluzié, hogy a Gucci nehézségei ellenére a
folyamatos sikereinek kdszonhetéen a fogyasztokban tovabbra is erdsiti a marka kivalosagat,
kilondsen a termékei és szolgaltatasai tekintetében. Azonban a marka jovéjét illet6en
komolyabb kovetkezmények kialakulhatnak, ha a likviditasi problémaira, illetve a globalis
miikodésére nem fordit jelentésebb figyelmet, és nem probal javitani ezeken a tényezdin. A
Guccinak hiinek kell maradnia magéhoz és ahhoz a hagyomanyéahoz, hogy egy trendteremtd
marka és ennek érdekében ki kell hasznélnia a digitalis technoldgiakat, hogy kapcsolatot
teremtsen a fiatal fogyasztokkal, ezzel megerdsitheti és fenntarthatja a jovobeli eladésait a
fiatalabb luxusfogyasztok csoportjan belil. (https://pestleanalysis.com/gucci-swot-analysis/ ,
2021.11.18))

3.5 A Gucci termékek elhelyezkedése a luxusmarkak piacan

A BCG matrix egy elég elterjedt és kdzismert stratégiai elemzési mddszer, amelyet 1968-
ban dolgozott ki a Boston Consulting Group. Ez az elemzés arra szolgél, hogy egy véllalat
termékeit, termékcsaladjait és szolgaltatasait, négy kiilonb6z6 csoportba osztva vizsgalja két
tényez6 bevonasaval. Az egyik a piaci novekedés mértéke a masik pedig a relativ piaci
részesedés nagysaga.

e Sztarok: Ebben a csoportban azok a termékcsaladok talalhatok, amelyek relativan
magas a piaci részesedéssel rendelkeznek és a folyamatosan boviilé piacuk miatt a
legjobb stratégiai pozicidban helyezkednek el. Ebben a csoportban 1év6 termékek célja
az, hogy megtartva sikerlket, fejostechenekké valhassanak, amellyel tobb profitot
tudnanak termelni a vallalat szaméra.

e Fejostehenek: Ehhez a csoporthoz olyan termékcsaladok kertilnek besorolasra,
amelyek magas piaci részesedéssel rendelkeznek, viszont alacsony piaci névekedésik.
Ezek a termékek termelik a magas profitot és fedezik a marketing vagy kutatas-

fejlesztés koltségeit. A vallalat stratégiai célja a fejéstehenek csoportjaval az, hogy az
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ide sorolt termékeket a lehetd leghosszabb ideig ebben a csoportban tartsdk és ezzel
maximalizalja a profitszerzést.

e Kérddjelek: A kérdbjelek csoportjaban azon termékek helyezkednek el, amelyek
alacsony piaci részesedéssel rendelkeznek, viszont egy dinamikusan boviild piacon. A
kérddjelek emiatt nagy potencialt rejtenek magukban, viszont profitot nem ugy
termelnek, mint a sztarok vagy fejOstehenek és nagy befektetéseket is igényelnek. A
naluk alkalmazand¢ stratégia az, hogy amig nem kedvezdtlenek a piaci koriilmények,
befektetésekkel eld kell segiteni a novekedésiiket.

o Doglott kutyak: Azok a termékcsalddok, amelyeknek nincs nagy piaci részesedésik,
illetve nem is béviil a piacuk, a doglott kutyak csoportjaba tartoznak. Régen ezek a
termékcsoportok a fejostehenek koz¢é tartoztak, azonban egy piaci véltozas miatt tobbé
nem voltak képesek profitot termelni és vesztesegessé valtak. Ezeknél a termékeknél a
piacrol valo kivezetés a legjobb stratégia.

A BCG matrix {6 célja, hogy a vizsgalt vallalat termékei hogyan helyezkednek el a piacon,
ezek melyik csoportokba sorolhatok be, mert ezaltal meg lehet tervezni a termékek jovojére
vonatkozo stratégiat és a vallalat is kap egy 0sszkepet a termékportfoliojarol.
(https://promanconsulting.hu/bcg-matrix/ , 2021.11.18)

A Gucci termékek BCG matrixa

Sztarok
BORTERMEKEK:
- Kézitask.
- Poggydsz
- Hétizsak
- Ov
NOI ES FERFI CIPOK

Piaci novekedés

Déglott kutyak

GYERMEKRUHAZAT

v

Piaci részesedés

5. dbra: A Gucci méarka termékeinek elhelyezkedése a luxusmérkak piacan, BCG matrix

abraval szemléltetve a https://issuu.com/isabellaburzynski/docs/qucci brand report 4 oldal

informécioi alapjan (sajat szerkesztés, 2021.11.18.)
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crer

néi cipok és férfi cipdk. Az ikonikus bérarukon beliil pedig a kézitaskak, a poggyaszok,
hatizsédkok és az dvek vannak legfdképpen jelen. Ezek a termékek magas piaci részesedéssel
és magas piaci novekedéssel rendelkeznek. Legféképpen ezek az arucikkek hatarozzak meg a
megOrizzék, hangsulyos Osszegeket kell a marketingre forditania, ennek koszonhetd, hogy a
Gucci kampanyok jelentds részében ezek a termékek koszonnek vissza. Masrészt a Guccinak
jelentds 0sszegli beruhazasokra is sziiksége van, hogy ezek a termékei megdrizzék piacvezetd
pozicidjukat a névekvd piaci szegmensben.

A fej6stehenek kozé sorolhatd a ruhazati termékek (puloverek, polok, nadragok,
kabatok), a napszemiivegek, az ékszerek és az 6rak. Ezek a termékek termelik a Gucci szamara
a legnagyobb profitot, mivel népszertiek a luxusfogyasztok korében. Nagyobb befektetést mar
nem igényelnek és emellett profitot termelnek, vagyis a Gucci ezen termékek nyereséget
befektethetik a kérddjelek csoportjaba. Mivel szoros kapcsolatban allnak a kérddjelek
csoportjaval, az ebben a csoportban elhelyezkedé arucikkek tovabbi fejlesztésével
atkeriilhetnek a fejds tehenek csoportjdba és ezzel boviilne a Gucci, azon csoportja, amely a
hasznot termeli a vallalatnak, ez pedig eldsegitené a luxusmarka profitmaximalizalasat.

Jelenleg a kérddjelek csoportjaba tartozik a Gucci dekoracids termékei (tapétak,
textiliak, otthoni kiegésziték), a parfiimjei és a kozmetikai termekei. Ezek a termékcsaladok a
sztarok vagy a doglott kutyak csoportjaba kerllhetnek at. A termékek piaci részesedésén fog
mulni, hogy melyik csoportba fognak atkeriilni, ugyanis, ha dominans piaci részesedéssel
rendelkeznek, akkor a sztarok csoportjaba mozdulnak at és terjeszkedési stratégiat alkalmazva,
tovabb tudjak mozditani dket a fejostehenek csoportjdba. Ha viszont, a piaci részesedései
alacsonyak lesznek és nem lesz rajuk kereslet, akkor rajuk vonatkozdan megszoritasi stratégiat
fognak alkalmazni és akkor atkeriilnek a doglott kutyak csoportjaba. A Gucci ezen termékei
azért vannak még mindig a kérddjelek csoportjadban, mivel a luxusparfimdk és a luxus
kozmetikai termékek piacan kiélezett verseny van a luxusmarkék kozott, hiszen mindkét
szektorban jelen vannak olyan luxusmarkak is, mint a Dior vagy a Chanel. Megfigyelve a
jelenlegi piaci trendeket, a Gucci parfumoknek és kozmetikai termékeknek van esélye
atmozogni a sztarok csoportjaba. A dekoraciok nagy eséllyel a doglott kutydk csoportjaba fog
bekertlni, mivel a luxus dekoraciok piacdn mar a Versace bebiztositotta helyzetét évekkel
ezelott.

A Gucci gyermekruhazati termékek a doglott kutydk csoportjaba sorolhatd, mivel

célpontjai a luxusfogyaszto sziil6k gyermekeli, akik egy olyan sziik piaci szegmensét kepviselik
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a luxusruhak piacanak, hogy a piaci részesedésiik és novekedésiik egyarant alacsony. Mivel a
Gucci szamara nem termelnek példaul annyi profitot, mint a boértermékek vagy €kszerek, ezért
nem is lenne ésszerli a Guccinak ezekbe a termékeibe belefektetni. Esetleg akkor tudna a
vallalat profitalni a gyermekruhazati termékekbdl, ha egy vezeté luxusmarka ebbdl a

szektorbdl kiesne és egy erds marketingkampannyal a helyére 1épne.

4 A COVID-19 vilagjarvany hatasa a Guccira

4.1 A koronavirus hatasa a luxuscikkek piacara

A vilaggazdasagot ért katasztrofa jelents része nagymértékii zavarokat okozott a
luxuscikkek piacain. A magas GDP-vel rendelkez6 gazdasagokban a vilagjarvany aranyosan
hatott a fogyasztok luxuspreferenciaira és extravagans cikkekre forditott kiadasaira. A
koronavirus jarvany kozepette minden vallalat els6 szamu prioritasa a munkavallalok, a
fogyasztok és az Uizleti partnerek egészségének és biztonsaganak védelme lett. A pandémia arra
0sztonozte a nagyobb luxusmarkéakat, hogy innovativ marketingstratégiakat dolgozzanak ki és
gondolkodjanak a termékeik diverzifikalasan, hogy visszacsabitsak a fogyasztokat. Ennek
kovetkeztében a luxuscégek figyelme elkezdett a siirgés kozegészségiigyi igenyek
kielégitésére fordulni, a Louis Vuitton példaul bejelentette, hogy a parfumgyarait atallitja
arcmaszkok és korhazi kopenyek gyartasara. A Gucci bejelentette, hogy orvosi overallokat fog
gyartani az egészsegiigyi szakemberek szamara, az Alexander McQueen, az Yves Saint
Laurent, a Balenciaga, pedig szintén 3 millié sebészeti arcmaszk legyartasara szanta el magat.

(https://tidingsmedia.org/blog/luxury-goods-covid , 2021.11.23)

A vildgjarvany altal hozott intézkedések megkdvetelték a luxuscégeket, hogy gyors
Iépéseket tegyenek annak érdekében, hogy vallalkozasuk atvészelje a valsagot, rovid és hosszu
tavon egyarant.

A jarvanyhelyzet okozta nehézségek 2020-ban kezdtek el kibontakozni, emiatt a
luxuscégeknek at kellett tekinteni a 2020-as leltarjukat, hogy ez alapjan megtudjak tervezni a
2021-es beszerzéseket. A 2020-as szezon tavaszi eladasait tekintve 70%-kal alacsonyabbak
voltak az elmult évekhez képest, amely nem meglepd, hiszen a fogyasztoknak nem volt
lehetdségiik a lezardsok miatt az iizletekben megtekinteni a kollekcio darabjait. Emiatt az
eladatlan készlet magas szintjének kezelésére ki kellene dolgozni a vallalatoknak egy tervet,
amely nem folyamodik meredek arengedményekhez, ami veszélyeztetné a marka ertékét. Ilyen
esetekben eldnydsebb megoldas lehet a készletcsere, mint sem az agressziv promodciok ¢€s

learazasok. Illetve az extra készlet felhasznalhat6 a hiiséges fogyasztok megajandékozasara,
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minden vasarlas soran, amely 6romot valtana ki beldliik és kedvet csinalnanak nekik az 1j
kollekciok megvasarlasara. (Antonio A. — Daniel Z., 2020)

Sok Uzlet a vildg szdmos részén zarva maradt, ezért az e-kereskedelem egy
kulcsfontossagu csatorna az értékesités fenntartasaban, a vasarlokkal valo kommunikacioban
és a marka koruli kozosségi érzés kialakitasaban. Ahhoz, hogy egy luxusmérka fokozza a
digitalis elkotelezettséget, fel kell gyorsitania a digitalis beruhazasait, illetve a médiakdltségeit
is at kell helyezne az online csatorndkra és nem a markaépitésére kell a legjobban
dsszpontositania, hanem a vasarlok figyelemfelkeltésére. (Antonio A. — Daniel Z., 2020)

Az ellatasi lancuk er6sségét értékelnitik kell a luxuscégeknek. A globalis luxuscikkek
gyartasanak tobb mint 40%-a Olaszorszagban torténik, és a koronavirus terjedése miatt az olasz
gyarak nagyrésze, beleértve a kis és csaladi gyartdkat is, ideiglenesen bezartak. A
luxuscégeknek kategorianként és termékenként kell felmérniiik, hogy hol érezheté a
legélesebben a hatas. A lehetséges rovid tavu intézkedések kdzé tartozik a készletek, régiok és
csatornak kozotti atcsoportositasa, a kevésbé érintett folrajzi piacok eldnyében részesitése,
valamint az online megrendelések teljesitésének biztositasa is. Kozéptavon a luxuscégeknek
segiteniiik kell a termel6 partnereket a helyreallasban, mégpedig a gyors kifizetésekkel és a
termelés mieldbbi helyreallitasaval. Ha az olasz kis €s csaladi gyartok nem maradnak életben,
a luxus okoszisztéma egyik jellegzetes eleme, a generaciokon &t 6roklodé kivalosag és
szakértelem eredménye és a ,,Made in Italy” aura forrasa orokre elveszhet. (Antonio A. —
Daniel Z., 2020)

Jelenleg a COVID-19 vilagjarvany helyzetét figyelembe véve, nem lehet pontos datumot
mondani, hogy mikorra varhat6 az enyhiilés, ezért a luxuscégeknek fel kell mérnitik a jovore
valo tekintettel a hosszabb tava megfontolasokat is.

Ha a luxuscégek a digitalis technologiajukat a miikodési modelliik kozéppontjaba
helyezik, akkor egyfajta katalizatorként szolgalhat az online csatornds stratégidjuk
kidolgozasara és végrehajtasara. Kinaban példaul az e-kereskedelem (j vasarloi szegmenseket
és piacokat vonzott, ebbdl kiindulva hasonl6 eredmények varhatéak mas foldrajzi tertleteken.
Kezdetben a beruhazasuk nagyobb részét kellene az online csatornakba forditaniuk, majd
felfedeznilik a mar mikodé e-kiskereskedOkkel valo egyiittmikdodés U moddjait. A
luxusfogyasztok hozzaszoktak az uzletekben nyudjtott magas szinvonall kiszolgalashoz, ezért
a hangsulyt arra kell helyezni, hogy ugyanolyan mindségli és személyre szabott digitalis
¢lményt teremtsenek, mint amilyet az tizletekben kaptak a vevék. (Antonio A. — Daniel Z.,
2020)
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A koronavirus jarvany miatti valsag uj novekedési lehetdségeket teremt a luxuscégeknek.
A luxuspiacon jelenlévd vallalatoknak mérlegelnitiik és figyelembe kell venniiik olyan
szempontokat, hogy példaul az értéklanc mentén vonzobba valtak e vertikalis integraciok,
feltudnak-e vasarolni esetleg olyan markakat, amelyekkel ki tudndk egésziteni a
markaportfolidjukat és ezzel eltudnak-e indulni egy olyan Gton, amelynek a végén nagyobb
luxuskonszernné is alakulhatnak. (Antonio A. — Daniel Z., 2020)

A technoldgia segithet a luxuscégeknek fenntartani és talan végérvényesen is javithatja
a termelékenységet a valsag alatt. Emellett a kereskedelemi elemek, mint példaul a virtualis
bemutatotermek, digitalis prototipusgyartéas és mintavétel, értékesnek bizonyulnak a vevokkel
valé szoros kapcsolatok fenntartdsdban, még akkor is, ha utazési korlatozasok vannak
érvényben. Az ellatdsi lanc végponttol végpontig torténd digitalizaldsa természetesen az
innovativ, cstcstechnolédgiakba val6 befektetést igényli. (Antonio A. — Daniel Z., 2020)

Ha az el6bb emlitett rovid tava lehetdségeket nem hagyjak figyelmen kivil a
luxusvallalatok ¢és képesek alkalmazkodni a jarvanyhelyzethez, valamint megfelelden
strukturaljak a koltségvetéseiket, akkor képesek lesznek atvészelni ezt a kihivasokkal teli
id6szakot. Hosszi tavon pedig lépést kell tartaniuk a digitalizalodo vilaggal, mivel a
koronavirus lezarasai a digitalizacio fejlédését gyorsitottak fel és ha nem fektetnek be Uj
digitalis technolégiak és online szinterek fejlesztésébe és kialakitasaba, akkor kénnyen ki is

szorulhatnak a sziik luxuspiaci szegmensbol.

4.2 A Gucci helyzete a COVID-19 elétt és a jarvany ideje alatt

2021 els6 féléve 2020 els6 féléve 2019 elso féléve
Beveétel 44793 3072,2 46171
Ismétl6d6 mikddési bevétel 1694,2 929,0 1876,1
Ismetloldo mlllkodes1, bevétel 37.8% 30,2% 40,6%
az arbevétel %-aban
EBITDA 19942 1236,2 2106,0
EBITDA az arbevétel %-aban 44 5% 40,2% 45,6%

6. dbra: A Gucci 2019 és 2021 kozotti elsd féléveinek eredményei millid eurdban a

https://keringcorporate.dam.kering.com/m/3998e216¢8310e2d/original/Kering 2021 First-

Half Report.pdf 23. oldal adatai alapjan (sajat szerkesztés, 2021.11.23.)

A Gucci 2021 els6 félévében 4 479 millid eurds bevételt ért el, amely dsszehasonlitva az

eléz6 2020-as évi bevételével, 68,6%-0s novekedes tapasztalhato. JOI latszik a koronavirus
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jarvany okozta hatds is, mivel 2019-hez képest a 2020-as bevételi eredmény 66,5%-0s
visszaesest tukroz. A 2020 tzleti év elsé felében a 66,5%-0s Visszaesés betudhatd a
vilagjarvany miatti globalis Gzletbezarasoknak, amelyek csokkentették az eladasok szamat és
emiatt a Guccinak véaltoztatnia kellett az ellatasi lancaban. Azonban 2021 els6 félévében
nagyjabol sikertlt a Guccinak a 2019-es els6 féléves szintre visszakiizdenie magat a bevételei
szamadatok alapjan, amely arra enged kdvetkeztetni, hogy a Gucci rendkivil gyorsan reagalva
és a helyzethez alkalmazkodva alakitotta at Uzleti stratégiajat. A Gucci ismétl6dé mikodési
bevétele 1 694 millié eurdt tett ki 2021 elsé felében, ami 82,4%-kal magasabb, mint 2020
azonos iddszakéaban és az ismétlodé miikodési arrés 7,6 szazalékponttal 37,8%-ra nodtt. Ezt az
eredményét annak koszonheti, hogy a Gucci pénzigyi fegyelmének koszonhetéen sikeriilt
megfékeznie az arrés csokkenését 2020-ban.

Jelenleg a Gucci 100. évforduldjat tnnepli és folytatja beruhézasait is, hogy teljes
mértékben kihasznalja a luxusipar teljes fellendlilését. A koronavirus lezarasai miatt, a
legfontosabb teriiletek, amire er6forrasokat fordit, azok az tigyfélkapcsolati tevékenységek, az
uzleteken belili rendezvények, a célzott kommunikacios kampanyok és a digitalis platformok
¢s informacios rendszerek korszeriisitése. A koltségbazisanak ezen részeinek névelése miatt, a
Gucci 2021 elso6 félévében az ismétlodé mikodési arrése 2,8 szazalékponttal alacsonyabb volt
a 2019 els6 félévében elért értéknél.
(https://keringcorporate.dam.kering.com/m/3998e216c8310e2d/original/Kering_2021_First-
Half _Report.pdf , 2021.11.23)

Az EBITDA (earnings before interest, taxes, depreciation and amortization) egy

pénzigyi mutatészam, amely egy vallalat kamatok, ad6zas és értékcsokkenési leiras el6tti
eredményét mutatja.

A Gucci 2021 els6é félévi EBITDA-ja, 1994 millid eurd volt, ez szézalékban
meghatarozva 44,5%-ot jelentett, amely jelentésen meghaladta a 2020. elsé félévi értéket és
minddssze 1,1 szédzalékponttal volt alacsonyabb 2019 elsé félévéhez viszonyitva.
(https://keringcorporate.dam.kering.com/m/3998e216c8310e2d/original/Kering_2021_First-
Half _Report.pdf , 2021.11.23)

4.3 A Gucci helyzete a COVID-19 elétt és a jarvany ideje alatt egy empirikus
kutatas tikrében
Mielé6tt elkezdem részletezni a kutatdsomhoz elkészitett kutatasi tervet, illetve a

feltételezéseimet megerdsitdé vagy megcafolo valaszok kiértékelését, magarol a kutatasrol
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szeretnek egy rovid és attekinthetd képet adni, hogy mi is a kutatasok célja és milyen
modszereket lehet alkalmazni.

A szakdolgozatom elméleti része szekunder kutatasokra épll, ezért prébaltam olyan
forrasokat gytlijteni, amellyel elmélyithettem a tuddsom a luxusmarkdk jelenlegi piaci
trendjeiben, hiszen egy atfogd alapismeretet kellett kapnom, hogy ezek alapjan megértsem a
Gucci olasz luxusmarka miikodését €s globalis jelenlétét.

A kutatdsom a két kiilonb6zé modszer koziil a kvantitativ kutatdsi modszerre épiil, ezen
beliil is a kérddives ¢€s elsd kézbdl torténd informacidgyiijtés technikdjat alkalmaztam. A
kvantitativ kutatasi mddszer alkalmas arra, hogy nagy elemszamu alapsokasagokat vizsgalunk
vele.

A primer kutatasi technikak koziil a kérddives informacidgytijtés a leggyakoribb. Elonyei
k6zé sorolhatd, hogy egyszeri alkalmazni és konnyen el lehet érni a kozdsségi média
segitségével a kitoltoket. Azonban hatranyaként elmondhat6, hogy a valaszadok nem képesek
relevans valaszt adni vagy a hajlandésaguk sem nagy arra, hogy valaszoljanak a kérdésekre,
valamint azt sem lehet feltételezni, hogy mennyire Oszinte valaszt adtak és ezek a tényezok

sajnélatos modon torzithatjak a kutatas eredményeit.

4.3.1 A kutatas céljai, kérdései és modszerei

A primer kutataisommal azt vizsgaltam, hogy a kiilonb6zé generaciok véleménye
alapjan, a COVID-19 vilagjarvany, milyen mértékii befolyassal lehetett az olasz szarmazésara
és online brand kommunikécidjara a Guccinak. Ahhoz, hogy a kutatdsi stratégiamat
meghatarozzam, két kerdées fogalmazddott meg bennem:

1. kérdés: Milyen tényezé befolyasolja leginkabb a Gucci marka globalis szintii
ismertségét a COVID-19 jarvany ideje el6tt és alatt?

2. kérdés: Mennyire szolgalhatott ment6dvként az olasz szdrmazasa a Guccinak a
COVID-19 vilagjarvany ideje alatt?

Miutdn megfogalmaztam a kutatasi kérdéseim, ezt kovetden hipotéziseket allitottam
fel, melyekre a szakirodalmamban végzett kutatdsom soran allapitottam meg:

1. hipotézis: A Gucci online brand kommunikéciojara hatassal volt a vilagjarvany,
mivel egyre tobb Gucci kampany tlint fel a k6zosségi oldalakon és ennek kdszonhetden
ismerhették meg egyre tobben a luxusmarkat és termékeit.

2. hipotezis: A Guccira azért nem volt hatassal a koronavirus altal okozott valsag, mivel

a ,,Made in Italy” statusz tudta biztositani tovabbra is a luxusmarka szamara a jolétet a piacon.
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Azért valasztottam a kérddives megkérdezés moddszerét, mivel nagy elemszamu
sokasag informaciéit tudtam begytljteni rovid id6 alatt. A témam jellegéb6él adododan,
szamomra a legfontosabb szempont az volt, hogy minél tobb embert elérjek a kérdéivemmel
¢s ezaltal minél relevansabb képet kapjak az emberek véleményérdl a kutatasi témadmmal
kapcsolatban. Ennek érdekében a Facebook kdzdsségi platformon felkerestem olyan csoportot,
amelyben kifejezetten Gucci termékeket arulnak. Ezek mellett egy kozel 60 ezer kdvetdtaborral
rendelkez6 ismer6s6m is megosztotta a kérdéivem linkét becsatolva az Instagram napi
sztorijaban, amelynek koszonhetden 24 oran beliil nagy mennyiségii kitoltés érkezett be a
kérd6ivemre és a kitoltések szama meghaladta az 500 darabot, amelyre mondhatni, hogy egy
relevans képpel mar tud szolgalni.

A 26 kérdést tartalmazo kérdGivet két hét alatt 6sszesen 581 személy toltotte ki. A
kérdéseket felosztottam négy csoportra: Az elsé csoport tartalmazza a demografiai jellegii
kérdéseket, a masodik csoport az emberek kozosségi médian vald jelenlétikre és a Gucci
termékeire dsszpontosit, a harmadik csoport kerdései pedig a COVID-19 és a Gucci olasz
szarmazasara iranyul. A demografiai kérdeseknél szamomra a legfontosabb eredmény az
életkor volt, hiszen a masodik hipotézisem 6 szempontja a kiilonb6z6 generaciok vélemenye
a Guccirol. Az emberek kozosségi meédian valo jelenlétiikre vonatkozd kerdesekkel azt
szeretném kideriteni, hogy a COVID-19 lezardsok miatt sok személy az otthonaban maradt és
a kozosségi oldalakat bongeszte. Ezt a Gucci kihasznalhatta, olyan modon, hogy nagyobb
hangsulyt fektetett az online hirdetéseire és emiatt tobb emberhez eljuthatott a marka hirneve,
illetve a Gucci termékeire vonatkozd kérdésekkel probaltam kideriteni, hogy milyen
mélységben ismerik a Gucci termékcsaladjait, illetve le lehet sziirni olyan kdvetkeztetéseket
is, hogy melyek lehetnek azok a termékek, amelyek nagyobb aranyban megjelennek online
hirdetésekben. A COVID-19 és a Gucci olasz szarmazasara iranyuld kérdésekkel arra
probaltam valaszt kapni, hogy az olasz szdrmazédsa mennyire szolgalhat mentdovként a Gucci

szamara egy olyan helyzetben, mint a jelenlegi COVID-19 altal okozott vilagvalsag.

4.4 Az empirikus kutatds eredményei

4.4.1 Demogréfiai kerdések
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Az On életkora?

16 év alatt
16-25 év
26-40 év

40 év felett

7.4bra: A kit6ltok életkordnak megoszlasa (sajat szerkesztes)

A korosztalyok megoszlasat vizsgalva az vehetd észre, hogy a kérddivet kitolté 581
egyén 63,3%-nak az életkora 16-25 év koze esik, ami azt jelenti, hogy a Z generacio toltotte ki
legnagyobb részben a kérddivet. Meglepd modon a masodik legnagyobb korcsoport, akik
kitoltotték a kérdbivet 19,6%-ban a 16 év alattiak, akik az Alfa generaciot képviselik, ezt a
generaciot nevezzik digitalis bébiknek, mivel 6k mar a digitalizacid, a technologia és a
k6z6sségi média altal uralt vilagban ndnek fel. A 26-40 év kozotti egyének képviselik az Y
generaciot, 6k 9,6%-ban toltottek ki a kérddivet és a maradék kitoltd egyének a 40 év felettiek,
akik 7,4%-ban jarultak hozza a kérdéivem Kkitoltéséhez. Valoszinlinek tartom, hogy azért
alakult a kitolték korosztalyanak az aranya ilyen iranyba, mivel interneten keresztiil volt
elérhet6 a kérd6iv és a kozosségi oldalakat legnagyobb aranyban a Z generacié hasznalja és a
meglepd tény, hogy mar a 16 év alattiak is egyre jobban kezdenek a szerves részévé valni a
kdzdsségi médidknak. Az egyének végzettség szerinti valaszai is megerdsitik a kitolték életkori
megoszlasat, ugyanis 30,1%-a rendelkezik altalanos iskolai végzettseggel, 20%-a érettségivel

rendelkezik, valamint szintén 20%-a egyetemi tanulmanyokat folytat.

39



Az On neme?

m Férfi
B NJ

8. abra: A valaszadok nemek szerinti megoszlasa (sajat szerkesztés)

A valaszaddk nemek szerinti megoszlasat tekintve, 88,1%-ban nék toltotték ki és
11,9%-ban férfiak. Azért alakulhatott ilyen mddon ez az arény, mivel a Facebook-csoport,
amelyben megosztasra keriilt a kérddivem, nagy részben ndk alkottak, illetve a személy, aki

megosztotta kérdéivemet, a kdvetdtabora szintén nagy mértékben ndékbdl tevodik dssze.

4.4.2 A Gucci jelenléte az online szintérben a COVID-19 ideje alatt

A masodik kérdéscsoportot figyelembe véve, az emberek online szintérben vald
jelenlétiiket szerettem volna felmérni, amelybdl olyan kdvetkeztetéseket lehet levonni,
amelyek a Gucci online ldbnyomardl adnak egy altalanos képet, hogy milyen gyakorisaggal és
milyen termékekkel hirdetik magukat, illetve a COVID-19 jarvany el6tt mar ismerhették vagy
inkabb alatta ismerték meg az interneten torténd kampanyoknak kdszonhetden.

Az emberek online szintérben vald jelenlétére vonatkozo6 kérdések azt deritik ki, hogy
milyen kozosségi média és ezeket milyen rendszerességgel hasznaljak a kitoltok. Ezekre a
kérdésekre tobb valaszadasi lehetdség volt beallitva, ami azt jelenti, hogy egy kitdltd meg

tudott jelolni tobb valaszlehetdséget is.
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A felsorolt kozosségi média oldalak koziil,
melyeket hasznalja napi rendszerességgel?
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9. abra: A k6z0sségi oldalak hasznalatanak megoszlasa a kitoltok altal

(sajat szerkesztés)

Az 581 valaszadobol 539, amely a kit61t6k 92,8%-a, legnagyobb ardnyban az Instagram
fellletén vannak jelen, emellett a méasodik legnagyobb kézosségi oldal, amelyet hasznalnak a
Messenger, az 581 kit6ltonek a 90,9%-a, amely 528 {6t jelent, rendelkezik Messenger fiokkal.
Emellett még a gyakran hasznalt k6zosségi oldalak kozé sorolhatd a Facebook, amelyet 331
kit61té hasznal napi rendszerességgel, a Youtube, amelyet 379-en jel6ltek meg és a TikTok,
amelyet 336 egyén hasznal. EImondhat6 az adatok alapjan, hogyha egy luxusméarka minél
nagyobb kdzonséget szeretne elérni, akkor nagy hangsulyt kell fektetnie az Instagram
hirdetéseire, mivel ugy tlinik, hogy ez a leginkdbb hasznalt kozosségi média feliilet. A
Messenger egy informacié tovabbitasra alkalmas applikacio, melyen nem tudnak a markak
hirdetni, igy a Gucci sem, viszont, ha az Instagram platformot hasznalo egyének figyelmét
felkeltik és hatéssal lesznek rajuk a kampanyaikkal, akkor a Messenger nagyban segitheti éket,
hogy minél gyorsabban eljussanak a Gucci termékekkel és markaval kapcsolatos informaciok
az emberekhez vagy a fogyasztokhoz. Felmeriilhet itt a kérdés, hogy mindenki elsésorban a
kozosségi oldalakrol tudja meg az informaciot, amely nem feltétlenil igaz, mivel az emberek
hajlandoak eldbb megnyitni a Messengert és valaszolni az ismerdseiknek, majd az altaluk

tovabbitott informaciok soran tudnak utana nézni a kozosségi oldalakon a hir hitelességének.
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Miota ismeri a Guccit?

m1-3éve
m 3-5 éve
m5-7 éve

Tobb, mint 7 éve

10.abra: A kitoltok megoszlasi aranya, hogy miota ismerik a Gucci luxusmarkat
(sajat szerkesztés)

Ennél a kérdésnél a kitoltdknek egy valaszlehetdség volt engedélyezve és egy joval
diverzifikéltabb megoszlasi arany is megfigyelheté a valaszok kozott. A Kitoltékrol
elmondhaté a diagrammon feltlintetett adatok alapjan, ha egyben nézziik a 3-5 éve, 5-7 éve,
valamint a tobb, mint 7 éve valaszlehetéségek szazalékat, akkor megkapjuk, hogy 82,3%-a,
mar tobb, mint 3 éve ismeri a Gucci luxusmarkat. Generacios csoportokra lebontva az 581
82,3%-at, amely 480 egyént jelent, ezt a szdmot korcsoportokra bontva az az eredmény jott ki,
hogy 73 egyén az Alfa generdcioba tartozik, 312 f6 a Z generaciot képviseli, S4vszemély az Y
generacio kozé tartozik és 41 pedig az X generécios csoport valaszat erésitik. Ebbol az a
kdvetkeztetés vonhatd le, hogy a kit61t6k mar joval a COVID-19 vilagjarvany el6tt ismerték a
Gucci luxusmarkat, fuggetlenil a generécids hovatartozastdl. Ez annak tudhaté be, hogy a
jarvany elétt is 1éteztek a fentebb emlitett kozosségi oldalak, amelyeken talalkozhattak a marka

oldalaval, termékeivel és hirdetéseivel.
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Mely Gucci termékeket ismeri?
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11. abra: A kit6ltok altal ismert Gucci termékek (sajat szerkesztes)

Az elébb felsorolt Gucci termékek koziil, On melyeket
latta nagyobb aranyban reklamokban, hirdetésekben?
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12. dbra: A kitolték szerint legnagyobb aranyban megjelené Gucci termékek az online

szintérben (sajat szerkesztés)

A 11. és 12. dbrarol elmondhat6, hogy a kérd6ivben a kitdltoknek szintén engedélyezve
volt, hogy tobb valaszlehetdség koziil is valaszthattak. Elsésorban a 11.4abra adatait elemezve
levonhatjuk azt a kovetkeztetést, hogy a kit61tok altal legjobban ismert Gucci termékcsoportok
a kiegészitok, melyet a kit6ltok 94,3%-a és a ruhazati termékek, melyet az egyének 92,6%-a
ismer. A vélaszaddk a Gucci parfumjeit 74,4%-ban, cip6it 73,8%-ban, ékszereit pedig szintén
74,4%-ban ismerik. A legkevésbé ismert termékcsaladja a kozmetikai termekek, amelyet a
kitoltok csak 35,6%-ban ismernek. Ezeket az adatokat Gsszehasonlitva a 12. abran szerepld
adatokkal, azokat a kdvetkeztetéseket lehet levonni, hogy az online szintérben a Gucci valdban

nagyobb hangsulyt fektet a kiegészitdinek, illetve ruhdzati termékeinek a marketingjébe, mivel
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a kitoltok is azt a visszajelzést adtak, hogy az online szintérben is a legnagyobb aranyban a
ruhazati, illetve kiegésziték termékcsoportja koszon vissza. Meglepé modon, a kitolték valasza
alapjan levonhatd az a kovetkeztetés is, hogy nem nagy aranyban talalkoznak olyan Gucci
hirdetéssel, amely a Gucci cipdire vagy ¢kszereire fokuszalna, mivel az 581 Kkitdlt6bol
mindossze 121 talalkozott olyan online hirdetéssel, amelyben Gucci cipd szerepel és 116
talalkozott olyan online reklammal, amely a Gucci ékszereit hirdette volna. A kit6ltok
veleményét figyelembe véve elmondhatd, hogy a Gucci a kozmetikai termékcsoportjanak az
online marketingjére nem fordit kellé figyelmet. Itt visszautalnék a szakdolgozatom elméleti
szakaszéra, pontosabban arra a részre, ahol a Gucci BCG matrixat mutattam be. Ugyanis a
BCG matrixban a kozmetikai termékek a kérddjelek csoportjaba van sorolva, ahonnan vagy
sztarok, vagy a doglott kutyak csoportjaba fog tovabb mozogni, azonban ahhoz, hogy a sztarok
csoportjahoz tartozzon, kellene a piac részérdl egy olyan megerdsités, amely azt mutatja, hogy
dominans piaci részesedéssel rendelkeznek és érdemes belefektetni ezekbe a
termékcsalddokba. Mivel a kérd6iv alapjan beérkezett valaszok szerint nem tapasztalhat6 az a
tény, hogy a kozmetikai termékek gyakran feltiinnének az online szintérben, ez arra enged
kdvetkeztetni, hogy a Gucci nem lat ebben a termékcsalddjdban akkora potenciélt, hogy
belefektessen. Amint emlitettem a BCG matrix kifejtésénél, hogy a kozmetikai termékek piaca
az egyik olyan szlik piaci szegmens a parfiimok mellett, amelyen kiélezett a verseny a Chanel,
illetve Dior luxusmarkak kozmetikai termekei miatt, amelyek piacvezetdk és valosziniileg
nagyobb piaci részesedéssel rendelkeznek, mint a Gucci. Biztosan nem lehet kijelenteni,
viszont nagy esély van rd, hogy a Gucci kozmetikai termékei nagyobb valészintiséggel

kertilnek majd a doglott kutyak csoportjaba, mint a sztarokéba.
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4.4.3 A ,Made in Italy” statusz szolgalhatott ment66vként a COVID-19 ideje alatt?
Onnek mit jelent a kifejezés, hogy "Made in Italy"?

befektetés N

életstilus

taldiszitett

egyediség

olasz termékek kivaldsaganak szimbolizalasa

olasz identitas megvédése

eredetiség
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13.4bra: A kitolt6k véleménye a ,,Made in Italy” statuszrol (Sajat szerkesztés)

A fent abrazolt diagramm mutatja, hogy a valaszaddk, milyen fogalmakkal kapcsoljak
Ossze a ,,Made in Italy” kifejezést. A hét darab meghatarozasbol, harom emelkedik ki a
legjobban. A valaszaddk 45,1%-a nyilatkozta, hogy a ,,Made in Italy” statusz az olasz termékek
kivalosagat szimbolizélja, emellett pedig 44,8%-a az eredetiséggel koti 6ssze, valamint 42,9%-
a szerint az olasz identitas megvedésére szolgal. Megvizsgalva az eredményeket, beigazolodik
az elméletem részében leirtak a ,,Made in Italy” statuszrol, hogy egy ilyen cimkeével ellatott
termék, az emberek szamara az olasz kivaldsagot és eredetiséget jelenti, valamint megvédi es
megkiilonbozteti termékeit az adott piaci szegmensben 1évé mas arucikkektol.

Ezutan arra voltam kivancsi, hogy a kitolték hany szézaléka tudja, hogy a Gucci egy

olasz szarmazasu luxusmarka, amelynél szamomra egy megdobbentd eredmény jott ki.
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Ha nem olasz markanak, akkor milyen
markanak gondolta a Guccit?
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14. abra: A kitoltok megitélése a Gucci szarmazasarol (sajat szerkesztés)

Ugyanis az 581 kitolté koziil 111 egyén nem tudta, hogy a Gucci eredetileg olasz
szarmazasu luxusmarka. A 111 vélaszadonak a 61,3%-a vagyis tobb, mint a fele azt hitte a
Guccira, hogy amerikai marka, 30,6%-a pedig francia markanak vélte.

Els6 sorban arra szeretnék kitérni, hogy miért gondolhattdk az emberek francia
luxusmarkanak. Ahogyan az elméletemben is kifejtettem, hogy a luxusmarkak jelentds
szazaléka europai eredetii. A Gucci a francia Kering luxuskonszern csoportba tartozik, mint a
példaul a francia Yves Saint Laurent luxusmarka is. Emiatt arra a kovetkeztetésre jutottam,
hogy a Gucci, mivel méar nem 6nall6 olasz cégként van jelen a piacon, illetve a globalis szintl
ismeretsege és a francia luxuscsoporthoz tartozasa miatt, amelyben francia és spanyol
luxusmarkak mellett szerepel a neve a Kering csoport weboldalén, kénnyen 6sszekeverhetd
valt a kiilonb6z6 luxusmarkak szarmazésaval.

Masod sorban szeretném kifejteni, hogy miért gondolhatta a 111 kitolt6, amelybdl 93 a
Z generacio kozé tartozik, hogy egy amerikai luxusmarka a Gucci. A kérdéivemben két kérdés
arra vonatkozott, hogy: ,, Honnan értesiilt el6szor a Gucci luxusmarkarol” és ,, Hol taldalkozott

legtobbszor a Gucci luxusmarkaval?”
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Honnan értesiilt eloszor a Gucci
I uxusmérkér() I ?  mBaratoktsl, csaladtagtol

® Interneten 1évé cikkekbdl
m Konyvesbolthol
TV reklambdl
m Drogériabdl
m Koz6sségi média platformokrol
m Hirességeken lattam

m K(lfoldon talalkoztam a
luxusmarkaval

15. abra: A valaszadok megoszlasa, hogy milyen formaban értesiiltek elészor a Gucci

luxusmarkardl (sajat szerkesztés)

Az els6é kérdés abrdja azt szemlélteti, hogy a Guccival, illetve a termékeivel a
legnagyobb aranyban a kit61tok a k6z0sségi oldalain és a hirességek fotdin talalkoztak eldszor.
Ha ennek a két tényezonek a szazalékos megoszlasat 6sszeadjuk, kijon, hogy a valaszadok
58,2%-a hirességek fotdin vagy kdzosségi média platformoknak koszonhetden talalkoztak a
Guccival. Ebbél lehet arra kdvetkeztetni, hogy a k6zdsségi oldalak és hirességek kdzott nagyon
szoros kapcsolat &ll fenn, ez betudhatd annak, hogy az influencerek nagymértékben képesek
befolyasolni egy marka termékcsoportjainak az eladasait a hirdetéseikkel és ezzel hatassal

vannak a marka uzleti teljesitményere.

Hol talalkozott tobbszor is a Gucci markaval?

Hirességek fotdin
Drogériakban
Divatmagazinokban
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Facebook hirdetésekben
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16. abra: A Gucci termékek el6fordulasanak gyakorisaga (sajat szerkesztés)
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A mésodik kérdés abrajanak adatait vizsgalva levonhat6 az a kdvetkeztetés, hogy az
581 vélaszadobol 441 személy a Gucci markat leggyakrabban a hirességek fotoin latta viszont.
Mivel ennél a kérdésnél tobb valaszlehetdség is megvolt engedve a kitdltdknek, a masodik és
harmadik legtdbbet megjelslt valaszlehetéség az volt, hogy divatmagazinokban és Instagram
hirdetésekben lattak a markat. Ebbdl arra a kdvetkeztetésre jutottam, hogy a hirességek altal
viselt Gucci termékek divatmagazinokban és Instagram hirdetésekben torténd népszertiisitése
nagyban hozzjarult a Gucci vilagszerte valé megismeréséhez.

Ennél a pontnal térnék vissza, hogy a Guccit miért is itélték meg olyan nagy aranyban
a kitolték amerikai luxusmarkanak. Ahogy a kutatasom elején is ismertettem, a kérddivemet
nagy szazalékban a Z generacio kdzé tartozé személyek toltotték ki, mivel az online szintérben
jelenleg 6k vannak jelen a legnagyobb széazalékban, jelentds hatdst gyakorolnak a Gucci
luxusmérka megitélésével és szarmazésaval kapcsolatban is. Az elméleti részben
megemlitettem, hogy a luxusmarkak piacanak egyik befolydsolo tényezdje és luxus arucikkek
f6 fogyasztdja a Z generacioba tartozd személyek lesznek. Ezek alapjan a szakdolgozatom
elméleti és kutatasi részeit 6sszeegyeztetve, azt a képet kaptam a Z generaciorol, hogy a Gucci,
luxusmarkakent vald megitélésével tisztdban vannak, viszont a szdrmazéasaval kapcsolatban
mar kevésbé. Ennek szerintem az egyik f6 oka az lehet, hogy a COVID-19 vilagjarvany
felerésitette a kozOsségi médidk hasznalatat, amelynek kovetkeztében aranyosan
megndvekedett az emberek online platformrol valé informalédasanak az aranya is. Ennek
azonban az a hatranya, hogy a nagymértékii informéciddramlatban az emberek egyre
konnyebben elvesznek és nehezebben tudnak kiilonbséget tenni a hamis és valodi hirek kozott,
amelybd6l kialakul bizonyos dolgokrdl, mint jelen esetben példaul a Guccirdl, egy olyan tévhit,
hogy amerikai marka. Emellett a masik {6 indok, hogy ez a val6tlan kép kialakult a Guccirdl,
hogy amerikai marka az lehet, hogy a Z generacio nagy része mar nem jar utana az interneten
olvasott informéacidk hitelességének.

A kérdéseim, melyek arra vonatkoztak, hogy a Gucci markaval milyen formaban
talalkoztak elGszor és a legtobbet a kit61ték, azaz eredmény szlletett, hogy a legnagyobb vagy
masodik legnagyobb mértékben megjeldlt valaszlehetéség mindkét esetben a hirességeken
val6 megjelenés volt.

Ezt a gondolatmenetemet folytatva, egy olyan kdvetkeztetésre is jutottam, hogy a Z
generaciorol elmondhatd, hogy a Gucci méarkat azért gondolhattdk amerikai markanak, mivel
a k6z0sségi médiat meghatarozo hirességek nagyrésze amerikai nemzetiségii. Ismét reflektalni
szeretnék a szakdolgozatom elméleti részében megfogalmazottakra, miszerint a luxusmarkak

piacéra az Egyesilt Allamok jelentds hatassal van. Az Egyesiilt Allamok és a Z generacid
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luxuspiacra gyakorolt jelent6s befolyasa és az amerikai nemzetiségii A-listas hirességek altal
népszerisitett Gucci termékek miatt, a jovében varhatd, hogy még nagyobb ardnyban fogjak
amerikai luxusmarkanak hinni a Guccit. Ez bebizonyitja, hogy az influencer marketingnek és
ezéltal az influencereknek is mekkora befolyasa lett a luxusmarkakra, amelybe a Gucci is
beletartozik. Ezek alapjan szinte ki lehet jelenteni, hogy a Gucci szdrmazésat a hirességek
nemzetiségével kezdik azonositani, amely egy id6 utan, lefogja rombolni a luxusmarka egyik
6 jellemét, amelynek kdszonheti, hogy luxusméarkaként van definialva, az pedig az olasz

eredetisége.

On szerint az olasz szarmazas nagy mértékben
segitette a Guccit a COVID-19 ideje alatt?

m Nem

HIgen

17. &bra: A kitoltok véleménye, hogy a COVID-19 ideje alatt a Guccit segithette vagy

sem az olasz szarmazasa (sajat szerkesztés)

Ennél a kérdésnél kivancsi voltam, hogy a kitdltdk véleménye szerint, a Gucci
luxusmarkanak milyen mértékben szamithat ment66vként a COVID-19 ideje alatt az olasz
szarmazasa. Az eredmeények alapjan a valaszadok 66,7%-a Ggy vélte, hogy nem segitette nagy
mértékben a Guccit az olasz szarmazasa a vildgjarvany ideje alatt, amelybdl arra lehet
kovetkeztetni a kitoltok valasza alapjan, hogy magaban az olasz szdrmazas nem elegendd, hogy

atvészelje a Gucci COVID-19 vilagjarvany altal el6idézett vilagvalsagot.
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On szerint, melyik tényezo segitheti még a Guccit a

COVID-19 ideje alatt?

| kiilfoldi befektetok

m hirességek altal szponzoralt
tartalmak

m a termékeinek mindsége

a fogyasztdk marka iranti
hiisége

18.abra: A kitoltdk véleménye azon tényezdkrdl, amelyek segithették a Guccit a

COVID-19 ideje alatt (sajat szerkesztés)

Miutan a vélaszadok véleménye szerint az az eredmény szlletett, hogy az olasz
szarmazas nem elegendd, hogy olyan mértékben segitse a markat, amellyel atvészelheti a
koronavirus altal okozott valsagot, felmeriilt bennem a kérdés, hogy akkor szerintik mi
segithette ez id0 alatt a Guccit?

A kérdbivemben szerepld utolsd kérdés erre a kérdésemre valaszol, ugyanis a kapott
eredményrdl elmondhat6, hogy a legnagyobb aranyban, 6sszesen 59,9%-ban a hirességek altal
szponzoralt tartalmak segithették még a Guccit a COVID-19 ideje alatt. Ez az eredmény ismét
megerdsiti a tényt, hogy az influencer marketing milyen jelentés nagysagu befolyéssal bir
napjainkban. Tovabba, a kit6ltdk 22,4%-a vélte Ugy, hogy a fogyasztok marka iranti hiisége,
10%-a szerint a Gucci termékek mindsége, és 7,7%-a szerint meg a kiilfoldi befektetdk
segithették a Guccit. Ki szeretnék térni a fogyasztok marka iranti hiiségiinek a szazalékos
megoszlasara is, mivel véleményem szerint, a kozosségi média befolyasa elétt, a fogyasztok
azért vasaroltak Gucci termékeket, mivel hilek voltak a markahoz és az altala kinalt

exkluzivitds érzéshez, valamint mindséghez.

5 Kovetkeztetések és javaslatok

A kérdbéivem eredményeinek a részletes elemzése soran bebizonyosodott az a tény, hogy
a Guccit mar a koronavirus el6tt a kitoltok 82,3%-a ismerte. Ez az eredmény megcafolja az
els6 feltevésemet, hogy a Guccit azért ismerhették meg egyre tébben, mivel az online brand
kommunikacidjara hatassal volt a COVID-19 jarvany és emiatt tobb reklamot és kampanyt

lathattak a Guccirdl. Megdobbentd volt szamomra a kutatas kiértékelése soran az, hogy minden
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generacids csoportban ismerik a Gucci luxusmarkat, mivel arra az eredményre szamitottam,
hogy az X vagy Y generacio mondjuk nem fogja olyan mértékben ismerni a Guccit, mint
példaul a Z vagy Alfa generécid. Ez alapjan kijelenthet6, hogy a Gucci ismeretsége fiiggetlen
a generaciok csoportjatol. A masik tényez6, amely szintén megddbbentett, hogy az elméleti
részben felvazolt BCG maétrixot 6sszehasonlitva a kutatdisom Gucci termékekre vonatkozd
kérdéseivel azt a kovetkeztetést vonhattam le, hogy a Gucci nem fordit kelld
marketingkampanyt a kozmetikai termékeire. Véleményem szerint ez azért lehet, mivel a
piacon jelenlévd konkurens luxusmarkak mellett nem tud a Gucci nagyobb piaci részesedésre
szert tenni ezzel a termékcsaladjaval, valamint a szakdolgozatom elméleti részében leirtak
alapjan, a Gucci a COVID-19 ideje alatt az er6forrasainak a nagyrészét az tigyfélkapcsolati
tevékenyseégekre és a digitalis platformok korszeriisitésére forditja. Széval a COVID-19
hatassal volt a Guccira, csak nem éppen az online brand kommunikécidjara.

A masodik felvetésem, miszerint a ,,Made in Italy” statusz szolgalhatott egyfajta
ment0ovként a Guccinak a COVID-19 ideje alatt, szintén megddlt. Ugyanis a kérddivem
eredményeinek vizsgalata soran a kitolté személyek 66,7%-a szerint nem az olasz szarmazas
segithette nagy mértékben a Gucci jolétét a piacon, hanem az influencerek és hirességek altal
olasz, hanem amerikai és francia luxusmarkaként azonositjak a legnagyobb aranyban. Ezt az
eredmény az influencer marketingjének és a nemzetkozi hirnevének kdszonheti a Gucci. Erre
a probléméra a Gucci atalakithatna az influence marketingjét egy olyan iranyba, hogy nem a
marka igazodik a hirességekhez, hanem a hirességek a Guccihoz. Ezt Ugy lehetne kivitelezni,
hogyha a Gucci egy termékcsaladot szeretne prométalni, influencerek bevonasaval, akkor ezek
a kampanyok hirdessék az olasz eredetiségét. Ezt olyan méddon lehetne megvalositani, hogy a
kampanyaihoz tartoz6 képeket Olaszorszagban készitik el, hires olasz épuletek vagy tajak
bevondasaval, amely a fogyasztoban megerdsiti a marka szarmazasat.

A jovdre valo tekintettel, szerintem érdekes kutatasi téma lehet a Guccival kapcsolatban
az is, hogy a Gucci miként alakult at, mint luxusmarka a COVID-19 jarvany hatasara, azonban
ezt még sajnos nem lehet jelenleg vizsgalni, mivel napjainkban is még megszoritasok vannak
érvényben a mindennapi életlinkben és kiszamithatatlan, hogy mennyi ideig lesz még a
koronavirus befolyasolo tényezdje az életlinknek.

Tovéabb4, lehetett volna vizsgalni, hogy a Guccit mennyire tudjak elképzelni a jovoben
mint fenntarthato luxusméarka. A Gucci SWOT-analizisében az egyik legnagyobb erdssége a
fenntarthatosaghoz val6 hozzaallasa, ezért, ha kihasznélja és épit, valamint befektet ebbe az

erdsségebe, uttord lehet a luxusmarkak piacan.
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6 Osszefoglalas

Szakdolgozatomat egy izgalmas, élményekkel teli utazashoz tudnam a legjobban
hasonlitani. Az elsé fejezet, 6t alfejezetet tartalmaz, amelyben egy atfogo képet szerettem volna
adni a luxusrol, mint fogalomroél, hogy hogyan viszonyul a fenntarthatésaghoz, tovabba, hogy
a luxuspiacnak milyen a kapcsolata az e-kereskedelemmel és a digitalizacioval, majd a
luxusmarka hibridként valé meghatarozasat fejtettem ki, illetve azt, hogy egy luxusmarka
hogyan is épiil fel. Ugy vélem, hogy a szakdolgozatom elsé részében az aktualis trendek szerint
tudtam kifejteni a luxus, a luxusmarka fogalmat és bemutatni a luxuspiac jellemzéit.

A masodik fejezete a szekunder kutatdsomnak a Gucci olasz és luxusmarkaként vald
meghatarozasara 6sszpontositott, valamint a fast fashion szektor markaitol valo killénbségekre.
Eldszor a ,,Made in Italy” statuszrol szerettem volna egy atfogo képet adni, majd kilon-kilon
bemutattam a fast fashion szektor és luxus divatipar karakterisztikait. Ebben a fejezetben
részleteztem azt is, hogy a fast fashion szektor és a luxus divatipar miben is kulénbozik
egymastol, ezért, elkészitettem egy fast fashion marka, a Zara és egy luxusmarka, a Gucci
SWOT-analizisét, amelyeket részletesen bemutatva, kirajzolodtak a két marka kdzotti hatarok.
Ezutan pedig a Gucci termékeinek a luxusmérka piacon valé elhelyezkedését mutattam be,
BCG matrix segitségével.

A szakdolgozatom harmadik és egyben utolsd részében, megvizsgéltam a primer
kutatasom eredményeit, majd ebbdl probaltam kovetkeztetéseket levonni a hipotéziseimre.
Ebben a fejezetben igyekeztem kideriteni, hogy a Gucci olasz szarmazasara és hirnevére,
valoban a COVID-19 volt a legnagyobb hatassal, és a generaciok csoportjatol mennyire fiigg
a Gucci ismertsége.

A Gucci olasz luxusmarkat megtisztelve, azt hiszem, hogy Aldo Gucci gondolata tudna, a

legszebben lezarni a szakdolgozatomat:
"A rossz mindség kesertiségére sokaig emlékszunk, miutan az alacsony &r édessége

elhalvanyult az emlékezetiinkbol."

- Aldo Gucci
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Mellékletek

1. szamu melléklet: A COVID-19 vilagjarvany altal okozott gazdasagi valsag hatasa a Gucci

luxusmarkara

1. Az On életkora?

16 év alatt

16-25 év

26-40 év

40 év felett

2. Az On neme?

Férfi

N6

3. Kérlek jelold be a lakhelyed tipusat!
Févaros

Megyeszékhely

Varos

Falu/Kozseg

4. Kérlek jelold be, hogy milyen végzettséggel rendelkezel!
Kevesebb, mint nyolc altalanos
Altalanos iskola

Szakkdzépiskola

Gimnazium

Folyamatban 1év6 egyetemi tanulményok
Fels6oktatasi szakképzés

Egyetemi BA/BSc diploma

Egyetemi MA/MSC diploma
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5. On szerint, a felsorolt tényezdk mennyire befolydsoljdk a Gucci termékeinek
luxuscikként valé meghatarozasat? (1- Egyaltalan nem befolyasolja, 5- Jelentésen
befolyasolja)

A kiils6 megjelenés (csomagolés, logd, dizajn)

A mindség

Az é&r

Korlatozott mennyiségben érhetd el

Masok véleménye alapjan

Korlatozott helyen érhet6 el

6. A felsorolt kozosségi média oldalak kozul, melyeket hasznalja napi
rendszerességgel?

Facebook

Instagram

TikTok

Messenger

Twitter

YouTube

Snapchat

7. Milyen gyakran hasznalja az el6bb felsorolt kozosségi média oldalakat?

Naponta 5-nél tébb alkalommal

Naponta 2-4 alkalommal

Hetente 3-4 alkalommal

8. Honnan értesiilt eldszor a Gucci luxusmarkarél?

Baréatoktdl, csaladtagtol

Interneten 1évo cikkekbol

Konyvesbolthol

TV reklambol

Drogériabdl

Kdzdsségi média platformokrdl (Facebook, Instagram, TikTok)

Hirességeken lattam

Klfoldon talalkoztam a luxusmarkéaval
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9. Miota ismeri a Guccit?

Kevesebb, mint 1 éve

1-3 éve

3-5éve

5-7 éve

Tobb, mint 7 éve

A kérdoiv elétt nem ismertem

10. Hol talalkozott tobbszor is a Gucci markaval?
Instagram hirdetésekben

Oriés plakatokon

Facebook hirdetésekben

TV rekldmban

Divatmagazinokban

Drogéridkban

Hirességek fotdin

11. Ismerte a koronavirus jarvany eldtt a Guccit?
Igen

Nem

A koronavirus ideje alatt ismertem meg
12. Mely Gucci termékeket ismeri?
Parfimok

Kozmetikai termékek

Ruhéazat (puldver, p6ld, nadrag, kabat)
Kiegészitok (taska, ov, kesztyl, sal)
Cip6

Ekszerek (6ra, nyaklanc, gytirti)

13. On a felsorolt Gucci termékek kézil melyiket hasznalta vagy probalta mar?
Parfimok

Kozmetikai termékek

Ruhazat (puldver, pélo, nadrag, kabat)
Kiegészitok (taska, ov, kesztyl, sal)
Cip6

Ekszerek (6ra, nyaklanc, gyfirti)
Egyiket sem



14. Az elébb felsorolt Gucci termékek koziil, On melyeket latta nagyobb ardnyban
reklamokban, hirdetésekben?

Parfimok

Kozmetikai termékek

Ruhazat (puldver, pélo, nadrag, kabat)

Kiegészitok (taska, 6v, kesztyt, sal)

Cip6

Ekszerek (0ra, nyaklanc, gytirii

15. On egy luxusmarka termékének vasarlasanal milyen mértékben szokta figyelembe
venni a mindseéget?

Teljes mértékben odafigyelek a mindségre

Odafigyelek a mindségre, de ar-érték aranyban is szoktam mérlegelni

Kevésbé figyelek oda a mindségre és inkabb az ar-érték ardny a meghatarozé
Egyaltalan nem veszem figyelembe a termék mindségét

16. On egy luxusmarka termékének vasarlasanal milyen mértékben szokta figyelembe
venni a szarmazasat?

Teljes mértékben odafigyelek, hogy melyik orszagbdl szarmazik a termék
Figyelembe veszem, hogy melyik orszaghol szarmazik

Keveéshé veszem figyelembe, hogy milyen orszaghodl szarmazik a termék
Egyaltalan nem veszem figyelembe, hogy milyen orszaghol szarmazik a termék
17. On szerint milyen kapcsolat van a termék szadrmazasa és mindsége kozott?
Nagyon szoros kapcsolat van a szarmazas és mindség kozott

Szoros kapcsolat van a szarmazas és mindség kozott

Gyenge kapcsolat van a szarmazas és mindség kozott

Nagyon gyenge kapcsolat van a szarmazas és mindség kozott

18. On tudta, hogy a Gucci egy olasz marka?

Igen

Nem

19. Ha az el6z6 kérdésre "Nem" valaszt adott, akkor milyen markanak gondolta?
francia

svajci

spanyol

amerikai

kinai
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20. On szerint, a felsorolt tényezéket milyen mértékben karositja az azsiai Gucci
hamisitvanyok megléte a piacon? (1- Egyaltalan nem karositja, 5- Sulyosan karositja)
A luxusmérka arculatat

A Gucci termékek mindségének megitélését

Az olasz mérkaként valé definialasat

A Gucci termékek megjelenését

A Gucci luxusmérkaként valé definialasat a koztudatban

Az emberek felfogasat a Guccirol

21. Az alabbi 10 fogalom kdzil melyikkel tudja a legjobban parositani a Guccit?
divat

olasz

luxus és fénytizés

mindség

taska

replika

marka

parfimok és illatok

szinek és markak

tarsadalmi statusz

22. Onnek mit jelent a kifejezés, hogy “Made in Italy”?

eredetiség

olasz identitas megvédése

olasz termékek kival6saganak szimbolizalasa

egyediség

taldiszitett

életstilus

befektetés

23. On miért vasarolna tovabbra is olasz markaju terméket egy gazdasagi valsag ideje
alatt?

Mivel az olasz eredet min6éségi szempontbol megbizhatova teszi a terméket
Mivel kiemelkedden elegansak az olasz termékek

Az olasz markdk mogott 1évé megalapozott torténelmi hattér

Mivel egyedinek érzem magam, ha olasz méarkat véasérolok

Mivel, ha olasz markat vasarolok, azzal tarsadalmi statuszt szerzek magamnak
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24. On szerint egy olasz termék miben kiilonbozik egy azsiai orszaghdl szarmazo
terméktdl? (A felsorolt lehetségek koziil valassza ki az On szamaéra legjellemz8bb
allitast)

A termek Kivitelezésében (szinek, mintazatok)

A fogyasztd életstilusanak kifejezésében

A magasabb kreativitasban és innovacioban

A termek eldallitasi folyamatanak precizebb kidolgozasédban

A termék alapanyaganak mindségében

25. On szerint az olasz szarmazas nagy mértékben segitette a Guccit a COVID-19 ideje
alatt?

Igen

Nem

26. On szerint, melyik tényezd segitheti még a Guccit a COVID-19 ideje alatt?
kiilfoldi befektetok

hirességek altal szponzoralt tartalmak

a termékeinek a mindsége

a fogyasztok marka iranti hiisége
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