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BEVEZETES

A marketing ¢élményalapokra vald helyezése napjainkban egyre ndvekvd figyelmet kap a
kiilonboz6 hazai, illetve kiilfoldi kis- és nagyvallalatok, valamint markék korében. Hisz egy
ujfajta moéd az ligyféli kapcsolatok mélyitésére, illetve segit a jobb érzelmi kotddés
kialakitasban a termékek és a szolgaltatasok korében. Egyre tobb vallalat ismeri fel a tényt,
hogy a fogyasztoi dontéseket nem elég racionalis iton megkdzeliteni és érdemes a fogyasztok
kiilonbozo érzéseire €s a tapasztalt élményeire kialakitani a marketing stratégiajukat.

Kiilonosen relevans lehet ez természetes termékek piacan, mint példaul a hazai
gyogynovénytermelésben és azon belil is a levendula termesztésében. A
gyogynovénytermesztés mar az emberiség része Osidok ota. A fejlett orvostudomany
kialakulasa el6tt csak kiilonbozd gyogyndveények és dsvanyi eredetli anyagok felhasznélasaval
voltak képesek a gydgyitdsra. A levendula leginkabb ismert a nyugtatd, stresszoldo
tulajdonsagairol, illetve nem elhanyagolhaté a kellemes illata és a tobbi filantrop hatasa az
emberi testre nézve. Emellett a mai kor trendjeihez igazodva fontos a fogyasztok szamara,
hogy a kapott termék minél inkdbb egészségesebb, kornyezettudatosabb és fenntarthatobb
legyen. Kutatdsom keretében azt kivanom feltarni, hogyan alakithaté ki egy olyan
marketingstratégia, amely figyelembe veszi a hazai fogyasztok specialis elvarasait és
preferenciait, valamint azonositja azokat a piacbdvitési lehetdségeket, ahol az élménymarketing
alkalmazhato.

Az élményekre épitett marketing lehetoséget kindl a levendula termeldinek €s a
kiilonbozd levendulatermékek eldallitoinak, hogy egy erds kapcsolodasi pontot kialakitsanak a
fogyasztoval: kiemeljék a levendula fontos tulajdonsagait, illetve dsszekapcsoljak a fogyasztok
érzelmi sziikségleteit és a tapasztalt élményeit. Ehhez atfogdan elemzem az élményalapu
marketing fogyasztoi szokéasokra gyakorolt hatasat a hazai levendulapiacon, valamint feltirom
azokat az alkalmazasi formdkat, amelyek a piaci igényekhez és trendekhez igazithatok.

Kutatasom soran a kovetkezd kutatdsi kérdésekre keresem a valaszt: hogyan lehet
hatékonyan felhasznalni az élményeket a levendula termékek piaci pozicionaldsban és a
brandépitésben? Illetve milyen élményeket keresnek a levendulatermékekkel a fogyasztok? A
vizsgélat célja az, hogy atfogdan vizsgalja az élményalapi marketing hatasat a hazai
levendulatermékek fogyasztdi szokésaira vonatkozodan, illetve milyen alkalmazasi formai
azonosithatok a hazai piacon. Fontos célom feltdrni azokat a piacbdvitési lehetdségeket, ahol

potencidlisan alkalmazni lehet az élménymarketinget mint marketingstratégiat hazankban.



1. SZAKIRODALMI ATTEKINTES

1.1. Levendulatermesztés vilagszinten

A levendula termesztése ¢és annak felhaszndldsa Gsidokre nyulik vissza. Mar az oOkori
Egyiptomban is ismerték a ndvényt, ami a balzsamkészités egyik f6 hozzavaldja volt.
Tutanhamon sirjanak feltarasakor is erds levendulaillatrol szdmoltak be a régészek (Beh, 2021).

I. szazadi gorog katonaorvosok és romai irdk is beszamolnak, hogy a gydgyhatasu novény
enyhiti a gyomorpanaszokat és erdsit hatassal rendelkezik. Felhasznalasat legfoképp borban
megfézve fogyasztottdk, vagy fiirdovizhez keverték, illetve ruhat illatositottak annak
tisztitasakor.

A gydgynovényt feltehetdleg az arabok hoztdk be Gordgorszagon keresztiil Eurdpa
mediterran részeire, igy keriilt el a novény Franciaorszagba is nagyjabol 600 koril. A
kozépkorban a gyogyndvények termesztése rendszerint a kolostorok kertjeiben zajlottak. A
XVI. szazadi Franciaorszag teriiletén megkezdddott a ndvény illdolaj leparlasa, igy az olajat
kinyerve gyogyszerekben, illetve parfimok alkotdelemként hasznositottak. A XIX. szazadra
nétte ki magan Provence teriiletén, amelynek sikere napjainkig tart. Franciaorszagban ez

toronymagasan a legtobb teriileten termelt illatndvény (1. dbra).
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1. abra: Olajnovények termelési teriileteinek eloszlasa a novénytipusok szerint
(hektarban) Franciaorszagban 2017 és 2021 kozott
Forras: Sajat szerkesztés, Statista (2024b)



Az itt termelt levenduldra sokan ,,Provence lila aranya” -ként hivatkoznak. Kivald6 mindsége
mellett sikertilt brandet alkotni a névény felhasznalasabol. A napjainkban Provence sikere miatt

hamar megndétt a kereslet az illdolajok termelésére vilagszinten (2. abra).
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2. abra: Illoolajok piaci kereslete 2018-t0l 2025-ig vilagszinten
(kilotonnaban)
Forras: Sajat szerkesztés, Statista (2024a)

A szépségiparnak az illdolajok az alapvetd alapanyagai. Fatma és tarsainak (2019) torok
esettanulmanya soran is latszik a termelés fontossaga. A 250 f6s Kuyucak faluban 1970-ben
kezdték el termesztést az ott lako csaladok 30 ndvénnyel. 2000 eldtt a vizsgalt teriileten 50
hektaron folyt a termelés, ami az akkori orszagos levendulatermelésnek a 90%-a volt. Napjaikra
Kuyucak faluja a tartoménya egyik leglatogatottabb turistadesztinacioja és 300 hektaron
termelik a novényt, Torokorszagban pedig nagyjabol 700 hektiron (TURKSTAT, 2018). A
novekedd kereslet miatt a kinalat is parhuzamosan ndvekszik és hasonléan nagy és kisebb
iiltetvényekkel rendelkezik: USA, Nagy-Britannia, Ausztralia, Bulgaria, Horvatorszag és

Magyarorszag is.
1.2. A tihanyi és hazai levendulatermesztés

Az elsé magyar irdsos emlékek kozé tartozik Pécsi Lukacs (1548-1604) Szent Agoston
doktoroknak elmélkedo, maganbeszélo és naponként valo imadsdag 1591-ben megjelent miive,
mely el6szor emliti a levenduldt, mint nyugtatd hatast gydgynovényt, amit jellemzbéen

kiilonboz6 kolostorkertekben termesztettek. Termelése indokolt volt, hisz szamos feljegyzést



talalunk (Beythe, 1595), hogy nagyszert illata és magas ill6olaj-tartalma mellett fogyasztasa
nagyon sok jotékony hatéssal bir. Majd késdbb a XX. szazad elején egy Bittera Gyula nevezetii
gyogynovénytermesztd kezdte el a szerzetesek mintdjara a levendulatermesztést Tihanyban.
Europa déli részeihez hasonld szubmediterran éghajlat miatt kedvezd a kdrnyéken a novény
termesztése. Hasonldan a franciaorszagi Provence-ban, igy a Balaton-felvidéken is szamos
csaladi vallalkozas épiil a félcserje termesztésre és annak feldolgozasara, kihasznalva a tihanyi

levendulat, mint brandet.

Sokan nem véletleniil vagnak bele a levendula termesztésébe, hisz termelése relative
kevés befektetett energiaval és idovel is profitdld tud maradni. Ahogy a helyiek mondjak: ,,4
levendula hasznos, igénytelen és gyonyorii” ezért a helyiek torekednek a ndvény kettds
hasznositasara. Egyrészt magat a ndvényt és az abbol késziild termékeket probaljak értékesiteni,
masrészt pedig a termékek és az lltetvény koré épiilé élményturizmust. A hirtelen emelkedd
kereslet és kinalat miatt, a piacon nincsenek bejaratott ellatasi lancok, melyek eldsegitenék a
termékek feldolgozasat és értékesitését. Példaul nagyon kevés leparld ilizem van
Magyarorszagon, ahol ki lehetne nyerni az ill6olajat és azok is tobbségében az orszag nyugati
felében talalhatok (Beh, 2021). Emellett a versenytarsak szama folyamatosan nd a
megnovekedett kereslet, a kedvezd allami tdamogatasok €s a piaci jovedelmezdség miatt. A
levendula iranti keresletndvekedést az a trend is magyarazza, hogy a fogyasztok szdmara
fontosak azok a termékek, melyek nincsenek feldolgozva, illetve fenntarthatoak, igy sokkal
inkabb egészségesebbek és kornyezettudatosabbak a tobbihez képest. A 2018-as teriiletalapt
tamogatasok alapjan 158 hektaron zajlott a novény termesztése legfoképp Pest, tovabba
Veszprém megyékben. 2020-ra mar 206 hektaron zajlott levendulatermesztés a teriiletalapt

tdmogatasok alapjan (3. abra).
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3. abra: Hazai levendulatermesztés eloszlasa megyénkként (hektarban)
Forras: Sajat szerkesztés Beh (2021) alapjan

1.3. Az élmény

Az ¢élmény egy Osszetett fogalom, melynek tobb mddon lehetséges az értelmezése, és tobb
tudomanyteriileten is — pl. szocioldgia, pszichologia, és az lizleti tudoméanyok teriiletén —
meghataroz6 fogalomnak tekinthetd (Zatori, 2014). Az élményeket ugy is definidlhatjuk, mint
kiilonbozd gazdasagi ajanlatokat, amelyek annyira kiillonbéznek a szolgaltatasoktol, mint a
szolgéltatasok a termékektdl (Pine — Gilmore, 1999). Az élmény kiilonbozd aspektusai akar
értekteremtéek is lehetnek, melyek akkor valnak értékélménnyé, ha azok iddtalloan
fennmaradnak (Kulcsar, 2015). A marketingszakirok az 1980-es évek elejétdl emlitik, hogy az
élménynek igen is van gazdasagi értéket hordozo jellege (Hirschman — Holbrook, 1982),
viszont az 1990-es évek végén mar a kozgazdasagtanban is megjelenik »élménygazdasag«
néven (Pine — Gilmore, 1999). ,,Az élménygazdasdgtan fogalma olyan, a 20. szazad legvégén
kialakult jelenséget takar, amelynek kozéppontjdban az élmény keresése és az élmény
biztositasa all: a keresleti oldalon a fogyaszt6i magatartas meghatarozo eleme a fogyasztoi
dontés révén megszerzett €lmény, a kinalati oldalon pedig az egyetlen jelentds versenyelony
abbdl szarmazik, hogy egy vallalat milyen intenzitdsu élményt képes terméke vagy
szolgaltatdsa megvasarlojanak és elfogyasztdjanak nyujtani” (Michalké — Ratz, 2005).
Elménygazdasagtan szempontbél az élmények a hozzaadott érték forrasai (Pine — Gilmore,
1998, 1999). Az, hogy az élmény mennyire tudja lekdtni az egyént, attol fiigg, milyen és
mekkora interakcid jon létre az egyén és a szolgaltatas/termék kozott. Tehat a pihenés és a

semmittevés, kikapcsolddasra iranyuld motivacioé apranként veszit a jelentdségébdl, s egyre



inkdbb a valodi élményt nyujtod tevékenységeknek né a kereslete (Michalko — Ratz, 2005). A
fogyasztd az élmény hatasara magasabb elégedettséget tapasztal, amit a vallalat a magasabb
arak és/vagy a megnovekedett kereslet utan profitként tud realizalni (Zatori, 2014). Ezért a
vallalatok legfébb érdeke a fogyasztok magas szintli bevonasa. Emellett az interakcio
eredményesen segit az egyéni fejlodésben (Zatori, 2014). Pine és Gilmore szerint (1999) az
¢lménynek négy dimenzidja van (4. abra) ¢és ezek egymastdl a fogyasztdi bevonddas és a
részvétel szintjében térnek el. Ezt a modellt a szakirodalom 4R-modellnek hivja, melyben az
¢lménytipusok egyiittes teljesiilése eredményezi a fogyasztd szadmara az optimalis élményt,
melyet 6k ,,sweet spot”’-nak neveztek el (Zatori, 2018). A négy dimenzio a szorakozas, esztétika,
tanulas és eszképizmus. A szorakozast €s az esztétikat a passziv, mig a tanuldst és az
eszképizmust az aktiv részvétel jellemzi (Pavluska, 2017.) Emellett a hipotézisiik miszerint a

hosszan tart6 versenyeldny kulcsa az egyedi és emlékezetes élmény (King, 2002).

Felszivadas

Szérakozas Tanulas

Passziv részveétel Aktiv részvétel

Esztétika Eszképizmus

Elmeriilés

4. abra: Az élmény négy dimenzidja
Forras: Sajat szerkesztés Pine és Gilmore (1999: p. 30.) alapjan

1.4. Az élménytél az élménymarketingig

Evekkel az élménygazdasag koncepcidjanak megjelenése elétt a marketinggondolkodés és a
marketing gyakorlata a funkciondlis megkdzelitéstél a fogyasztdi élmény megkozelités
iranyaba vette az utat (Pavluska, 2017). Szdmos szervezet elismerte, hogy a szervezeti siker és
annak fennmaradas érdekében a fogyasztok szempontjabol kell megszervezniiik miikddésiiket.

A hagyoményos termék- és szolgaltataskozpontu felfogas mar nem volt elég hatékony. Hiszen



az ezredforduld kornyékén korvonalazodott egy 0 vevOérték forma, a fogyasztoi élmény
(LaSalle — Britton, 2002). A hagyomanyos ,,temékjellemz6-és-haszon” (features-and-benifits —
F&B) marketingfelfogas helyett eldkeriilt az ¢lménymarketing gyakorlata (Schmitt, 1999).
Amig a hagyomanyos marketingfelfogdsban a raciondlis fogyasztok a funkcionalis
termékjellemzok, illetve hasznok alapjan valasztanak (Pavluska, 2017), addig Schmitt (1999)
szerint nemcsak a racionalitds, hanem az érzelmek is gyakran iranyitjak a fogyasztéi dontést,
igy tobb fokuszt szentelve az élmény tanulmanyozasara.

Bar az ¢élmény ,marketingelésével” kapcsolatban két fogalom hasznalatos a
szakirodalomban: élménykozpont (experiential) marketing és élmény(experince)marketing.
Ezen fogalmak nem letisztult értelmezésébdl adoddan sokszor szinonimaként vannak emlitve
(Leppiman — Same, 2011), azonban a kiilonbség mar az angol megfelelokben is érzékelhetd.
Amig az ¢élménykozponti marketing arra szolgdl, hogy a fogyasztdsi koriilményeket
¢lményszerivé tegyék kiilonbozd marketingaktivitasokkal ¢és eszkozokkel, addig az
¢lménymarketingben jelentdségteljesen az ¢lmény all a kdzéppontban, melynek a célja, hogy
emlékezetes és fontos szerepet jatsszon a fogyaszto €életében, mert ez szdmara személyes értéket
jelent. Ezért az élménymarketing maga a kivant végeredményre €s célra utal (Pavluska, 2017).

Eddigi kutatasok alapjan (példaul Boswiik et al., 2006) a fogyasztok szamara azok az
¢lmények tekinthetok fontosnak és emlékezetesnek, melyek személyesek és jelentést
hordoznak az egyén szdmara. Ezekben az élményekben az erds emociondlis hatdsok és
ujdonsagok megismerése sokkal egyedibb jelentéstartalommal teli, ezért tobbet jelent, mint az
¢lményszeriiség, amit az élménykdzponti marketing tud nyujtani.

Talan konnyebb az értelmezés, ha az élménymarketingre egy atfogobb stratégiai célként
gondolunk, mig az élménykdzponti marketing egy taktikai jellegti ,,0t” a célhoz (Leppiman —
Same, 2011: 249.). A kiilonbségeket és a koztiik 1évo 0sszefliggéseket jol mutatja be Leppiman
és Same modellje, (5. dbra) miként valtoztatjak a fogyaszté gondolkodasat és viselkedését
egyes emociok. Egy termék vagy szolgaltatas élményszerli megformalasa a fogyaszto felé
olyan pozitiv inger, amely akar sorsdontd élményt is ébreszthet a fogyasztoban. Ezért a
marketingtevékenységek targyat, a marketingmixet az élményesitett elemek képzik. Ezen
¢lményingerek sokérzékszervi felismerése sordn a fogyasztoban az élmény személyes

jelentéssel, értékkel bir.
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5. abra: Az élménykozpontu marketing és az élménymarketing kozti kiilonbség
Forras: Leppiman — Same, 2011

A személyes élmények és tapasztalasok soran a fogyasztoknak sokkal jobb a markahoz valo
viszonyulasuk és segitenek a vasarloi dontésben. Ezért az élmény egy relevans gazdasagi
ajanlat, egyfajta egyedi kommunikécio a vallalat és a fogyasztok kozott (Leppiman — Same,
2011: 252).

Same ¢és Lairmo (2012) kidolgozott egy fogalmi modellt (6. dbra) az élménymarketing
lényegét, amelyben az ¢lményt tadg  értelmezésben, a  fogyaszté és a
vallalat/termék/marka/szolgaltatas kozti interakciot értelmezik: ahol a két oldal hatassal van az
¢lmény alakuldsara (Pavluska, 2017). A modell szerint az élménymarketing alapjai és
legfontosabb elemei:

- Az érték

- A fogyaszt6 és a vallalat/termék/szolgaltatas kozotti interakcid

- Az élmény és az egyiittes élményteremtés

- Az ajanlat vagy stimulus

Emellett az ¢lményt harom szinten kiilonbozteti meg, melyek hatassal vannak az
értékteremtésre, €s a fogyasztéi magatartasra és vasarlasi dontésekre. Ezek a kovetkezok:

- Esztétikai élmény — esztétikai élvezet,

- Emocionélis élmény — emocionalis valasz,

- Jelentésélmény — a jelentés tulajdonsagai, a gondolkodas, megismerés (Pavluska, 2017).


https://mersz.hu/keres/élményközpontú%20marketing/hivatkozas/dj229k_78
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6. abra: Az élménymarketing fogalmi modellje
Forras: Same — Larimo, 2012:484

1.5. Elményfogyasztas

,»Az élménymarketing alapveto tétele, hogy a vevoérték nemcsak a fogyasztas targyaban — a
termékekben és a szolgaltatdsokban —, hanem a fogyasztds élményében is rejlik” (Pavluska,
2017). Bar az ¢élmény meghatdrozdsa a turizmusban specialis, hiszen ezen iparag
termékeinek/szolgaltatasainak kulcsfontossagu alapjat képezi. Persze a legfontosabb feladat az
olyan egyedi turisztikai termék kinalasa, mely vonzerejével képes a fogyasztoi igényeket
megeldzni vagy akar tulszarnyalni azokat (Lengyel, 2004). Ebben a viszonylatban az érték
formaja az élmény.

Mivel a verseny a turizmusban €s vendéglatdsban is nagyon kiélezett, igy a résztvevok
probalnak minél alternativabb és kreativabb megoldasokhoz folyamodni (Kelemen-Erdds —
Mitev, 2017). Emellett a versenyeldnyt fokozhatja az élménymarketing erdsitése, melynek
feladata a kinalt termék/szolgaltatas élménytartalmanak novelése (Michalk6 — Ratz 2005). Hisz
mar 1959-ben igy fogalmazott Sidney Levy: ,,Az emberek nemcsak a teljesitményiikért
vasaroljak a termékeket, hanem azért is, amit azok jelentenek™ (idézi Hirschman — Holbrook,
1982: 92- forditotta Pavluska).

Az ezredforduldohoz kozel egyre nagyobb figyelem fordult az olyan fogyasztéi élményt
nyujté ajanlatok felé, ami érzelmileg magaval ragado (Pine — Gilmore, 1999). Kiilonb6z6

antropologiai, szocioldgiai, és pszichologiai kutatdsok jonnek létre a fogyasztoi élmény



feltarasara. Bar attord kutatdst 1982-ben ért el Hirschman €s Holbrook, akik egy cikkiikben
megalkottak a »fogyasztoi élmény« kifejezést és azt a gondolatot, miszerint a haszonelvii
valasztas ¢s racionalis gondolkodas mellett a fogyasztdi magatartasnak van egy érzelemmel teli
oldala is. Ez a termékélményt az €élvezetet és dromet keresd, fantaziat mozgato, multiszenzoros
érzékeléshez kapcsolja (Pavluska, 2017). Ezt elnevezték »hedonikus fogyasztasnak«
(Hirschman — Holbrook, 1982).

Hedonikus fogyasztas soran nem feltétlen — vagy egyaltalan nem — a problémamegoldas
vezeti a fogyasztot, hanem sokkal inkabb a marka¢lmény és az érzelmi vonzerd (Pavluska,
2017). Mindezek az emlékek ¢és beldliik fakado érzelmek ugyantgy az élmény részét képezik,
s6t vannak termékcsoportok (példaul ruhak, festmények) ahol az érzelmi jelenségek mint
¢lmény meghatdrozd szerepet jatszanak. Tehat a fogyasztds szempontjaban nem a valdsag a
lényeg, hanem a termékrdl kialakult kép (Hirschman — Holbrook, 1982).

Emellett Holbrooknak ¢s Hirschmannak (1982) egy ¢élménynézdpontu gondolatmenete
(experiential view), miszerint a fogyasztéi dontésekrdl kialakult értelmezések kihagyjak az
esztétikat, a jatékot, az 6romot, a szabadidds tevékenységeket, és az érzelmi valaszokat. Tehat
azokat az élményfogyasztasi jellemzdket, amik erdteljesen kotddnek a fogyasztohoz.

Egyetemlegesen kijelenthetd, hogy a turisztikai élmény eszkoziil szolgal, hogy a turisztikai
esemény értelmét vagy tevékenységét meghatarozzuk (Otto — Ritchie, 1996).

Viszont az emberek kiilonboznek még akar az élményfogyasztasuk alapjan is. Zarantonello
¢s a vasarlasi hajlamra a kiilonboz6 ¢€lménytipusok. A fogyasztoi viselkedés fontos a
markaattitlid szempontjabodl, hisz egy élménykozponti fogyasztéi kozegben a markaattitiid
jobban miikddik, mint haszonelvli fogyasztdéi kornyezetben. Klaszteranalizis soran a
markaélménytipusokat négy élménydimenziora bontottak: érzéki, érzelmi, viselkedési és
intellektudlis, majd minden dimenzidoban megallapitottak egy atlagos értéket. A vizsgalat soran
0t fogyasztoi csoportot kiilonitettek el (Zarantonello — Schmitt, 2010):

1. Hedonista fogyasztd: Minden dimenzidban magas érték, érzéki dimenzioban a
legmagasabb. A fogyasztok inkabb érzéki és érzelmi vonzerdt keresnek.

2. Cselekvésorientalt fogyasztdé: Minden dimenzidban atlag alatti, atlaghoz kozeli
érteket mutat az érzék és a cselekvés. Nem jellemzd a fogyasztora a markaélmény
keresése, de szereti az érzéki oromot és a fizikai aktivitast.

3. Holisztikus fogyaszt6: Minden élménydimenzidban kimagaslo értékeket mutat.
Ezeknek a fogyasztoknak a markaélmény nagyon fontos, mint egész. Egy atfogd

¢lmeényt keresnek, igy széles az érdeklédési kortik.
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4. Beliilrdl iranyitott fogyasztod: Az érzelmi és intellektudlis dimenzidban 4tlag felett
vannak. Ok az érzékileg vonzo és gondolkodast serkentd markakat keresik, a fizikai
aktivitds szamukra mellékes.

5. Funkcionalis/haszonelvii fogyaszto: A holisztikus fogyaszto ellentéte. Nem nagyon
érdekes szamdara a marka és az azt add élmény. A racionalis uton kozelit a markéhoz.

Tehat maga a kutatés is megallapitja, hogy a kiilonb6z6 élménytipusok befolyasolhatjak

a fogyasztoi magatartast €s a vasarlasi hajlanddsagot.

1.6. ElIménymenedzsment

Habér az ¢lmény, mint valaszreakci6 teljes mértékben személyes tapasztalas, de nem zarja ki
azt a tényt, hogy az élmény tervezhetd (Pavluska, 2017). A fogyaszt6i élményekre hagyatkozva
az élmény eldallitdéi sokszor nem magat az €lményt viszik a piacra, hanem annak igéretét
(Pavluska, 2017). Az els6 generacids kdvetei az élménygazdasagtannak ot élménytervezési
alapelvet hataroztak meg azoknak a vallalatoknak a gyakorlati mint4jara, melyek részt vettek
az élménygazdasagban (Pine — Gilmore, 1998, 1999). Majd késébb ezt Boswijak és szerzdtarsai
(2006) kiegészitettek egy tovabbi elemmel. A véllalatoknak az élmények tervezése soran a
kovetkezd szempontokra kell tobb figyelmet forditaniuk, hogy a megfeleld hatast érjék el az
egyéneknél (Pavluska, 2017):

- az élmény tematizalasa

- pozitiv jelekbdl harmonikusan felépitett benyomasok

- negativ jelek kikiiszobolése

- emlékeztetd targyi elemek

- mind az 6t érzékszerv lekotése

- természetesség, egységes egeész

A tematizalt élmény soran meghatarozzak ¢€s megjelenitik azt a témat, amely koré maga az
élmény épiilni fog. Erdemes torekedni arra, hogy a fogyaszté szamara mar az els6 kontaktus
soran vildgosan érthetd és beazonosithato legyen. Emellett a hatékonysagot noveli, ha a téma
tomor és egyben vonzo is. A tematika dsszehangolja és maradandova teszi az élmény elemeit
(Pine — Gilmore, 1998: 103). Ez az elem gyakran eléfordul a turizmusban, hiszen rendszeresen
jelennek meg a valamilyen 0j tematikéra épiilé6 muzeumi kiéllitdsok, vagy akar egy lila szinbe
6ltozott levendulamezd.
A fogyasztok tudatdban az élményt a pozitiv jelekbdl felépiild harmonikus benyomdasok

hozzak létre. A benyomasok az élmény ,.elvihetd részei”. A kivant benyomasok eléréséhez a
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vallalatnak olyan jeleket kell alkalmaznia, melyek érzékeltetik az élmény természetét a
fogyasztok szamara. Akar a jelek koziil a legkisebb is eldsegitheti az élmény kialakulasat,
viszont akar a témaba nem odaill6k bizonytalansagot kelthetnek.

Ezért mar az ¢lmény tervezése soran ki kell kiiszobolni azokat a negativ jeleket, melyek
csokkentik az élmény Osszhatdsat, nem biztositanak pozitiv jeleket a fogyaszté szaméra vagy
teljesen eltérnek az adott tematikatol.

Az alapelvek koziil talan a legismertebbek azok a kis targyi elemek, amik segitik az élményt
kézzelfoghatova tenni. A targyi elemek elsésorban arra hasznalhatok, hogy a fogyasztd az
¢lménnyel valo taldlkozas utan is emlékezzen rd, hisz ,hazajott vele az élmény”. Az
emléktargyak piacan van par megszokott targy, melyet a kiilonb6z6 rendezvények ¢€s helyek
rendszeresen hasznalnak a népszertsitésiikre: példaul tollak, taskak, sapkak, kulcstartok,
hiitdémagnesek. Bar az emléktargyak lehetnek elcsépeltek, viszont élménytarté hatdsukat
megtartjak, ezaltal hasznos elemei az ¢lménymenedzsmentnek.

Az élményszerisités talan legnyilvanvalobb mddja mind az 6t érzékszerv bevondsa, hisz
ezek az elemek segitik az interakcid 1étrejottét. Altalaban a legtobb élményelem a vizualis
megjelenitésen alapul, ezzel elkdvetve azt a hibat, hogy a tobbi érzékszervet lekotetleniil
hagyja. Szamos jelkép egyetlen érzékszerven keresztiil képes fokozni az élményt, ambar nem
minden emo6cid €s érzetkombinacid képes ezt elérni. Hiszen az érzékek a legnagyobb hatast
gyakoroljak a fogyasztokra. Minden érzékszervi stimulusnak, ami magahoz az élményhez
kapcsolodik a kivalasztott témat kell tdmogatnia (Pine — Gilmore, 1998). A kulturalis javak
tobbnyire lekotik az érzékeket (Pavluska, 2017). Példaul egy mozifilmre beiilve szinte minden
érzékszerviink hasznalva van a film lattan, hallatan, és a frissen siilt popcorn illatan és annak
tapintasan maris elérik a sokak altal kedvelt ,,moziélményt”.

Ezen elemeknek mind arra kell torekedniiik, hogy a fogyasztd szdmara természetességet és
egységességet sugalljanak: a kiillonb6zo elemek ne tlinjenek ki, hisz ez a rendezetlenség és oda
nem illés kényelmetlen benyomast gerjeszt a fogyasztoban. Sokan a részletekben vesznek el,
pedig az egész alapjan kialakitott kép az, ami igazan szamit az élményben (Boswiik et al., 2006.

A masodik generédcios élménygazdasagbeli élménytervezési alapelvek és eszkdzok mar
masként tekintettek az élmény tervezésére. A masodik generdcids élménygazdasigban az
¢lmények jelentdségteljesek (meaningful experience), ami egyben azt is jelenti, hogy a
fogyasztd maga is aktiv résztvevdje az élményteremtésnek. Ezért az egyiitt alkotas is fontos
tényezdje az alapelveknek (Boswijk et al., 2006:92).

Eszerint a fogyasztd kozremiikodése folyamatosan jelen van mar a fejlesztési fazistol a

koncepcid megalkotasan keresztiil a végleges kialakitasban is. Az egyiitt alkotas elve alapjan
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nem az ajanlattevd vallalkozasok hatarozzak meg a fogyaszto igényeit: éppen ezért egy kdzos
egylttmiikddésre van sziikség az ajanlattevd és a fogyasztd kozott az egyedi élmény/érték
megteremtésében. Mivel a fogyasztok mind kiilonboznek, igy mas és mas interakcio valtja ki
minden fogyasztd szamara egyedi (Prahalad — Ramaswamy, 2004). Prahalad és Ramaswamy
kidolgozta az egyiitt alkotds koncepciojat, ezzel meghatarozva azokat az alapelveket, amik
segitenek a kozos értékteremtésben. Az erre a koncepciora alapozott DART-modellben (7.
abra) 4 blokkot hataroztak meg: parbeszéd (Dialogue), hozzaférés (Access), kockazatértékelés
(Risk assessment) és atlathatosag (Transparency), melyeket egymdssal kombinalva kell

értelmezni.

parbeszéd

-

ek Ertek o
atlathatosag , hozzaférés
teremtes

Koc!azat -

haszon

7. abra: Az egyiittes értékteremtés alapelvei

Forras: Sajat szerkesztés Prahalad — Ramaswamy (2004: p. 9.) alapjan

Ezéltal az élménymenedzsmentre taktikai és stratégiai elemként is tekinthetiink. Ezért az
¢lmény mar a vallalati marka elejétdl része kell, hogy legyen, hisz ez a vevok szempontjabol
kulcsfontossagu €s a versenyképes stratégia szempontjabol is elengedhetetlen (Zatori, 2014).

1.7. Elménypiramis

A masodik generacios €lménygazdasagban a jelentOségteljes élmény all a kozéppontban. A

fogyasztok szamara ezek mint személyes tapasztaldsok, viszont ez nem zarja ki a tényt, hogy
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nem befolydsolhatéak (Pavluska, 2017). Ezek rendszeresen olyan ¢élmények, melyek
felejthetetlenek és emociondlisak és akar a személyekben valtozést is eldidézhetnek. A
kiilonbséget ¢lmény ¢és jelentOségteljes élmény kozott jol taglalja Tarssanen (2009)
¢lménypiramisa, amely konnyen atvetithetd a turizmusra €s vendéglatdiparra egyarant (8.
abra). A modellt a lappfoldi turizmus élményiparanak kutatasara hoztdk létre a kiilonbozo
turisztikai termékek élménytartalmanak elemzése céljabol.

A piramis egy idealizalt terméket reprezental, ami magéba foglalja a jelentoségteljes élmény
minden elemét. Mint gyakorlati eszkoz, képes a termék kritikus tényezdinek és hidnyossagainak
a beazonositasira a termék tovabbfejlesztése érdekében. Ambar nem foglalkozik a
termék/szolgaltatas alapvetd technikai-mindségi jellemzdivel €s kizarja az eredménytelenséget,
igy tulajdonképpen megmutatja, hogy a terméket/szolgaltatdst miként alakitsuk élménnyé a

fogyasztd szdmara.

Mentélis szint
VALTOZAS

Erzelmi szint
ELMENY

Intellektualis szint
TANULAS

Fizikai szint
ERZEKELES
Motivacios szint

ERDEKLGDES

egyediség hitelesség  torténet ~ Komplex kontraszt interakcio
érzékelés

8. abra: Elménypiramis
Forras: Sajat szerkesztés Tarssanen (2009: p. 11.) alapjan

Az ¢élményeket a piramis két nézOpontbdl vizsgalja. A termék sajatos elemeinek a szintjén
(vizszintes tengely) azok az elemek taldlhatok, amelyek befolyasold tényezdi a fogyasztoi
¢lménynek. A latogatokra vonatkozé tengelyen (fliggdleges tengely) azokat a latogatds soran
szerzett élmény szintjeit mutatja, amely az érdeklddésen at az érzelmi atélésen keresztiil akar
mentalis valtozasig is vezethet.

A fogyasztoi €lmény folyamatat vizsgalva kijelenthetd, hogy az élmények alapkdvei a
motivaciok, amelyek az érzékelési €s tanulasi fazis soran bontakoznak ki és kollektiv hatasukat
a fogyasztora a valtozas elérésében segitik (Kulcsar, 2015). Szemléltetésiil egy jazz kocsma

jazz estjének az esetében a fogyasztd az este soran megélt €lmények és a baratokkal toltott

14



kikapcsolodas sordn madasnap egyfajta felfrissiilést ¢és ,,valtozast” tapasztal. Az
¢lménytartalmakat vizsgalva tobb szinten tobb Osszetevd is lehet relevans, viszont az optimalis
¢lményszintet napjaink fogyasztoi legfoképpen egy termék autentikussagaban és unikalis
jellegében talaljadk meg. Emellett fontos megemliteni, hogy a kapott élmény egy komplex
egészként legyen kezelhetd, egy témat dleljen koriil €s gyakoroljon pozitiv benyomést mind az
Ot érzékszerviinkre, igy segitve a személyes interakcid 1étrejottét (Kulcsar, 2015): igy egy
tematikus kocsma kielégiti a fogyasztd ¢lménykeresé magatartasat, amikor a motivacioja

talalkozik a tudatosan kiépitett élménydizajnnal (Kelemen-Erdés — Mitev, 2017).

1.8. A levendula mint az élmény tényezdje

A kiilonboz0 turisztikai desztindciok meglatogatdsdt mar nem a fizikai adottsagai, hanem a
feltételezett ¢és elvart élmények szabjak meg a mai utazok szamara (Zatori, 2018). Ebbol
kifoly6lag maga a levendula, illetve a levendulatiltetvények is lehetnek maguk az élmény
tényezOi. Mar maga a levendulamezd meglatogatasa is lehet az élmény forrasa, hisz hamar le
tudja kotni tobb érzékszerviiket is a mezd latvanya, illata, a szedés sordn a novény tapintasa,
illetve a levendula ize példaul egy hideg limonadéban. Emellett egyszerti egy konkrét tematika
kialakitasa is, hisz mindent a levendula lila szine kapcsol Ossze és erre a tematikara épitik fel
akar a sajat ajandékboltjukat is. A termel6k probaljak dsszetartani a tematikat a fenntarthatosag
és a természetesség jegyében, igy példaul lebomld zacskdkat hasznalnak, és torekednek a
kornyezetbarat szolgaltatas nyujtasara. A jelentdségteljes ¢élmény eléréséhez viszont amint mar
emlitett magas szintli bevonas, illetve interakcid parhuzamos hasznilata vezet, mely ezen
esetben a kozos élményteremtés és az e koré épitett levendulaturizmusban rejlik (Zatori, 2018)

akar kiilonbozd szervezett programok, illetve mellékszolgaltatasok formajaban.

1.8.1. Levendula mint az élmény tényezoje kiilfoldi viszonylatban

Tobb kiilfoldi példat latunk arra, hogy a levendula viragzasa koré levendulaturizmust épitenek

ki a termeldk. A virdg egyiittes élményszerli szedése mellett példaul Provence-ban miizeumot

hoztak létre Musée de la Lavande néven, hogy a turistdk jobban megismerjék a hely

levendulamezdinek torténetét (https://www.lavendermuseum.com/). Emellett nem csak a
nevesebb helyekre van kihatassal a kereslet sikere, hisz erdsen pozitiv hatassal rendelkezik a
vidéki turizmusra egyarant (Fatma et al., 2019). Valréas-ban, Bouche-du-Rohne-ban és Dignes-

les-Bains-ben minden évben megrendezésre keriilnek viragkarnevalok, felvonulasok, illetve
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tobbnapos programsorozatok kifejezetten a levendulara épiilve (Beh, 2021).

Nem csak Europdban van nagy kultusza a levendulanak és az azt koriilévezo
programoknak. Az amerikai San Antonio északi részén, Gillespie és Blanco megyékben
elhelyezkedd gazdasadgok csoportja mar a »90-es évek vége ota termeszt levendulat. Az
évenként megrendezett sajat fesztivaljukon szerepel a levendulatira és egy levendulas ebéd is.
Kiilonb6zo termékeket és szolgaltatasokat kinalnak, emellett panzios ellatast is biztositanak a
latogatok szamara (Adams, 2006). Tovabba rendszerint a kisebb és nagyobb iiltetvényeken is
megrendezik a ,,pick up your own” (PYO) avagy a ,,szedd magad” programokat, ahol a turistak
sajat keziileg szedhetik le a gyogynovényt, igy az interakcid hatdsara nagyban hozzajarulnak a

jelentéségteljes élmény kialakulasahoz.

1.8.2. Levendula mint az élmény tényezdje hazai viszonylatban

Hazankban is megfigyelhet6 a levendula koriil kialakult turizmus. Csakagy, mint kiilfoldi
példak soran, itt is megjelennek a hasonld elemek, mint a muzeumldtogatds, melyben
végigkisérik a turistdkat az illdolajleparlastol a teljes gyartasi folyamaton at (Pannonhalma).
Tovabba 2021-es adatok alapjan hazankban 71 helyen volt jelen a ,,szedd magad’-akcio
(9. abra). Ezek nagyrészt az orszdg nyugati felében, illetve a Balaton-felvidéken
koncentralodnak (Beh, 2021). Fontos megjegyezni, hogy ezek a ,;szedd magad’-akciok

altalanosan értenddek és ezeknek bizonyos résziik volt a levendula.

9. abra: ""Szedd magad" -programok Magyarorszagon (2021)

Forras: Sajat szerkesztés, Beh (2021) alapjan

A kiilonb6z6 programok, illetve fesztivalok mellett itthon a levendula mint az élmény

16



tényezdje a gasztrondmiaban is megtalalhatd. Hisz a brand, illetve a lokacio élményértéke és
az ¢ételek altal nyujtott holisztikus élmények kapcsolodasi képességgel rendelkeznek az
emberek kozott (Boswijk et al., 2007). Tobb étterem, cukraszda is (Rege cukrdszda, Echo
restaurant&cafe) felhasznalja a levendulat termékeiben, mint kiilonleges holisztikus ¢lménnyel
bird gasztrondmiai ajanlatot. Emellett kiilonbdz6 alkoholokat is izesitenek levendulaval. A
Lavender Tihany rendelkezik kifejezetten levendula izesitésii palinkaval, sorrel, borral, illetve
ginnel, melyek 100%-ban levendulaolaj hozzaaddsaval késziilnek (https://lavendertihany.hu/
2024). Tovabba jelen van a piacon egy franchise alapokon nyugvéd Levendula fagylaltozo is,
mely 15 iizlete szerte az orszagban jelen van. A 100 fajta kézmiives, adalékmentes fagylalt
kiilonlegességek mellett nagy figyelmet forditanak a kiilonleges étrendeket kovetok szamara
(https://levendulafagylaltozo.hu/hu_hu/ 2024), ezzel kiszolgéalva az egészséges trendet kovetd

vendégbazist.
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2. ANYAG ES MODSZER

2.1. Szekunder adatgyiijtés

A kutatas soran a levendulatermékek piaci helyzetét és fogyasztoi szokdsait hazai és nemzetk6zi
forrasok alapjan vizsgaltam. Kiemelt figyelmet forditottam az aktualis piaci tendencidkra és az
¢lményalapt marketing hatasaira, amelyeket a levendulatermékek termelésében ¢és
értékesitésében vizsgaltam. Az elemzések soran attekintettem a levendula termesztésének
torténetét, a globalis illoolajpiaci trendeket, valamint a levendulaturizmus fejlodését hazai és
kiilfoldi viszonylatban.

A szekunder adatgytijtéshez tobbek kozott szakkonyveket, folyodiratcikkeket, valamint
statisztikai adatbazisokat hasznaltam. Nemzetk6zi szinten a Statista adatgyiijteményét
hasznaltam fel a piaci viszonyok kiakndzasara, illetve egy torok esettanulmanyt hasznaltam fel

(Fatma et al., 2019) az élménymarketing levenduléba val6 integralasarol.

2.2. Primer adatgyiijtés

2.2.1. Kérdoives megkérdezés

Primer kutatds soran kvantitativ és kvalitativ kutatdst végeztem az atfogobb eredmény
érdekében. A kvantitativ kutatdst szamszerlsitett adatok elemzése alapjan végeztem el
kérddives megkérdezés formajadban. Elsdsorban a keresleti oldalrdl kozelitettem meg a
kitoltdket, hogy a hazai levendula kedveldk milyen fogyasztéi magatartassal rendelkeznek
élménymarketing szempontbél. Igy a kérddiv kitoltsi leginkabb az ilyen szegmensekre (mint
levendulakedveldk) kialakitott kozosségi média csoport tagjai voltak. Kérdéivemet a Google
Forms segitségével alkottam meg.

Kérdéivemben tilnyomo tobbségben zart kérdések szerepeltek, hogy a valaszadas
egyértelmii és egyszerli legyen. Emellett lehetdséget hagytam, hogy nyitott kérdésként
kezeljenek egyes kérdéseket. Nyitott kérdés esetében a valaszadonak volt lehetdsége sajat
szavaival valaszolni a feltett kérdésre. A zart kérdések {6 célja, hogy pontos valaszokat kapjunk
a kutatott teriilettel kapcsolatosan. A zart kérdésen beliil Likert-skala tipust kérdéseket
hasznaltam fel. A skalakérdések esetében attitlidok és érzelmek pozitiv vagy negativ voltat

szamszerusithetjiik, mérhetjiik. A leggyakrabban hasznalt fajtaja 1-es és 5-0s kdzotti osztalyzas,
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mely esetben egyszeriibb lehet a kitoltés az iskolai példa mivoltan.

A kutatast 2024 augusztusa €s szeptembere kozott végeztem el. A kérddiv publikélésa eldtt
tesztkitoltést végeztem 5-6 valaszaddval, akik részletesen beszamoltak arrél, milyen esetleges
hibak vannak a kérdéivben, majd ezek korrigaldsa utan tettem kdzzé online. Az online kérddivet
elsésorban olyan kdzosségi média csoportokban terjesztettem, melyekben nagy eséllyel vannak
levendulakedvel6 tagok. Ilyenek voltak a levenduldra szakosodott csoportok, levendulamezdok
zart csoportjai, gyogynovényekkel foglalkozok, illetve a kiilonbozo kertészeti csoportok. A
kérdéivemet 271-en toltotték ki. A minta nem reprezentativ Magyarorszag lakossagara nézve,
hiszen a mintat elemezve lathato, hogy bizonyos korcsoportok alul- vagy tilreprezentaltak. Igy
csupan a kovetkeztetéseimet €s javaslataimat a valaszadok szemszogébdl tudtam levonni.
Torekedtem arra, hogy minél szélesebb korben toltsék ki a valaszadok a kérddivet. A kérddiv
fo célja volt, hogy betekintést nyerjek a kit6lték levenduldval kapcsolatos fogyasztasi
szokasaira, illetve a levendulahoz kothetd élményeikhez.

A kérdoivemet 4 kérdéskor koré épitettem fel. Az elsé kérdéskorbe a levendulatermékek
iranti érdeklédést mértem fel. Itt a cél a fogyasztoi tapasztalatok és preferencidk felmérése volt.
A masodik témakorben a vasarlasi szokdsokat és a vasarlasi dontések mogott hizodo
tényezOket vizsgaltam. A harmadik kérdéskor a levendulaval kapcsolatos élményekre és
élménypreferenciakra koncentralt. A kérdéiv végén pedig a kitoltd alapinformécioit gyiljtdttem
Ossze, melyek az /. tablazatban talalhatoak. A kérdések kozotti osszefiiggéseket a valaszadok
hattérvaltozoinak a segitségével allapitottam meg. Demografiai szempontbol leginkdbb nék
toltottek ki (72,9%) a kérddivet. Emellett indokolt volt a korcsoportok meghatarozasai is, hogy
milyen fogyasztdi szokasok valtoznak, illetve milyen kommunikacids eszkozoket érdemes
hasznalni. A valaszadok iskolai végzettsége arra utal, hogy 6sszekothetd-e az iskolai végzettség
nagysagaval a levendulatermékek hasznalata. A kitolték lakohelytipusat is vizsgaltam az
esetleges Osszefiiggések érdekében. Emellett kitlizott célom volt, hogy felmérjem a hazai
levendulatermékek fogyasztasat akar teriiletalapon is, igy indokolt volt a kitoltok varmegyéinek

az elhelyezkedését is felmérni az esetleges piacbOvitési lehetdségek miatt.
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1. tablazat: A kérdéiv hattérvaltozoinak osszefoglalo tablazata

A valaszadok megoszlasa nemek szerint (N=271) Fo %
N6 196 72,90
Férfi 75 27,10
A valaszadok megoszlasa lakéhelyének tipusa szerint (N=271) Fo %
Fovaros 33 12,2
Megyei jogl varos vagy varmegyeszékhely 85 31,4
Egyéb varos 87 32,1
Kozség, falu 65 24,0
A valaszadok megoszlasa korcsoportok szerint (N=271) Fo %
18-25 119 44,0
25-45 83 30,4
46-75 69 25,6
A valaszadok megoszlasa foglalkozasuk szerint (N=271) Fé %
Tanuld 96 35,6
Allaskeresé 5 1,9
Alkalmazott 139 51,0
Vallalkoz6 19 7,0
Nyugdijas 12 4,0
A valaszadok megoszlasa iskolai végzetségiik szerint (N=271) Fé %
Maximum 8 altalanos 1 0,4
Szakképzd/Szakmunkas 15 5,5
Erettségi 125 46,1
Felséfoku 129 47,6
A valaszadok megoszlasa varmegy¢ik elhelyezkedése szerint (N=271) Fo %
Nyugat 191 70,5
Kelet 80 29,5

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Az adatok feldolgozasat a JASP 0.19.1.0 matematikai-statisztikai programcsomag
segitségével végeztem el. Az adatfeldolgozdst a Microsoft Excel program segitségével
végeztem, amely tartalmazta a valaszadok adatait és eredményeit. A JASP szoftver
felhasznalasaval gyakorisagi eloszlasok, kereszttablazatok segitségével vizsgéltam az Osszes
valtoz6 kapcsolatdit a kiillonbozd hattérvaltozokkal. Az  atlagszamitdsok mellett
szignifikanciateszteket is végeztem Chi-négyzet probaval, hogy statisztikailag jelentds
eltéréseket azonositsak. Ahol a p érték kisebb volt 0,05-nal, ott szignifikans eltérést véltem

felfedezni. A skala jellegli kérdések soran felhasznaltam az ANOVA mutatd altal nyujtott
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lehetdségeket. Az éaltalam végzett kutatas feltaro jellegli, ezért a jovOben tervezem a minta

elemszamanak novelését €s a reprezentativitas biztositasat, hogy tovabb bovitsem a vizsgalatot.
2.2.2. Szakeértoi interju

A primer kutatdisom masodik felében 5 szakértdi interjut (2. tdbldazat) készitettem, hogy
megértsem, hogyan tudja a kindlati oldal az élménymarketinget mint eszkozt felhasznalni és

tudatosan integralni a marketingtevékenységiikbe.

2. tablazat: A szakért6i interjualanyok ismertetése

Név Cég Pozicio

Gyimesi Barbara Pannonhalmi Provance Levendula | Kisvallalkozéo  (nyugati
orszagrész)

Beh Mariann Bazsalikomos kert Vallalkozo, ir6

Czako6 Andras OSB Tihanyi Bencés Apatsag Gazdasagi vezetd

Kiss Péter DestinoX Kft. Alapité

Toéth Viktoria Keresztény Manufaktura Kisvallalkozo (keleti
orszagrész)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A beszeélgetések nagy részben online Zoom beszélgetésben és Messenger hivasokon keresztiil
zajlott, atlagosan 80 percet vettek igénybe és az interjialanyok hozzéjarultak, hogy személyes
adatokat kozoljek roluk, illetve ahhoz is, hogy rogzitsem a beszélgetést, ami harmadik fél
kezébe nem keriil és az interjut kizardlag a kutatashoz hasznaltam fel. Fontosnak tartottam,
hogy a kérdéiv eredményeire alapozva alakitsam ki a kérdéseim egyik részét. Tisztdban vagyok
azzal, hogy a tudomanyos munkak esetében gyakoribb, hogy a kvalitativ kutatasok el6zik meg
a kvantitativ kutatdsi modszereket. Azonban a sajat kutatdsom soran és a téma specialis
jellegének koszonhetden ugy dontdttem, hogy a kérddives felmérés soran tapasztaltakra fogom
részben épiteni a szakértdi interjukat €s egyben mar szembesiteni az interjualanyokat a keresleti
oldal meglatasaival. A kérdéssor elsdsorban hdrom témakort boncolt, amit mindig az
interjlialanyhoz igazitottam. Az elsé kérdéskor a levendulara mint az élmény tényezdjére

iranyult. A bevezetd kérdések utan a fogyasztoi élmények feltérképezése és az élmény tipusanak

crer
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a megitélése volt a legfébb cél. A harmadik kérdéskor soran a lehetséges piacbdvitési
lehetdségek beszEltiik meg hazankban. Az értékelést elsésorban alanyonként strukturdlom,
mikdzben kiemelem a fontos Osszefiiggéseket. Az interjukat elssorban kétféle elv szerint
végeztem: tartalomelemzés €s tematikus elemzés alapjan. A tartalomelemzés célja, hogy a
gyakran ismétlodd témakat, kulcsszavakat €s kifejezéseket azonositsunk, amelyek a vizsgalt
problémak szempontjabol relevansak. Ezt elsdésorban kvalitativ formdban végeztem, mikor is
az elhangzott szavakat kontextusaban elemezziik. A tematikus elemzés sordn az interjuk soran
feltart témakat és mintazatokat azonositottam. Olyan narrativékat kerestem, amik az interjuk
szempontjabol megegyeznek és a kérdéseket logikai sorrendben alakitottam ki a kérddives
megkérdezést alapul véve. Elemzési forma szempontjabdl az elhangzott informacidkat
tartalomosszefoglaldo modon értékeltem, illetve narrativ jelentéseket is értékeltem, ahol az

interjualanyok torténetei kozponti szerepet jatszottak.
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3. EREDMENYEK ES ERTEKELESUK

Ebben a fejezetben bemutatom a kvantitativ és kvalitativ kutatdisom eredményeit, amelyek
kérdbives felmérésekbdl és szakértdi interjukbol szarmaznak. Eldszor az online kérddiv
kiértékelésével foglalkozom, amely atfogd adatokat nyujt a vizsgalt téma elterjedtségérol és
nagysagarol.

Miutén ezt elvégeztem, ratérek az interjuk elemzésére, amelyek foként az egyéni gyakorlati
tapasztalatok, vélemények és megfigyelések alapjan alakitjak majd a kutatdsom eredményeit.

Az értékelés soran kiemelt figyelmet szentelek azoknak az eseteknek, ahol kapcsolatot
talalok a kérddiv és az interjuk valaszai kozott. Ezt visszautaldsokkal fogom illusztralni. Ez a
modszertani megkozelités lehetdséget ad arra, hogy a kvalitativ és kvantitativ adatok
Osszeflizésével atfogobb és pontosabb képet alkossak a témarol, ezaltal eldsegitve a dolgozat

targyanak mélyebb megértését és a relevans kovetkeztetések levonasat.

3.1. Az online kérdéiv eredménye

Az online kérd6iv eredményei alapjan eldszor arra a kérdésre kapunk vélaszt, hogy a résztvevok
milyen aranyban hallottak mar korabban levendulatermékekrdl, valamint hogy mennyien
hasznaltak ezeket a termékeket. A kitoltdk tulnyomo tobbsége (98,5%) mar hallott korabban a
levendulatermékekrdl, illetve a megkérdezettek 96,3%-a haszndlt, a tobbi 3,7% pedig nem
hasznalt a kordbbiakban valamilyen levendulaterméket. Ezen sziir6kérdések utan a

levendulatermékek felhasznalasi modjait mértem fel (/0. abra),

Lakasdekoracié és haztartasi cikkek 88,90% 11,90%

Illatszer,kozmetikum 87,40% 12,60%

Elelmiszerek és italok 80,70% 19,30%

Kertészeti termékek 70,50% 29,50%

Egészség és wellness 69,50% 30,50%

Gyo6gynovény alapu készitmények/gyégyszerek 43,50% 56,50%

B Hasznalt ™ Nem hasznalt

10. 4bra: A levendulaalapu termékek hasznalatanak megoszlasa kiilonb6zo
kategoriakban (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024



A levendulatermékek felhaszndldsa elsOsorban lakasdekoracios ¢és haztartasi célokra
koncentralodik, mivel a megkérdezettek 88,9%-a hasznalja ilyen célokra, mig csak 11,9%
allitja, hogy nem hasznalta még ezekre a termékeket. Az élelmiszerek és italok terén is jelentds
a levendula felhasznalésa: a véalaszadok 80,7%-a mar kiprobalta ezeken a teriileteken, mig
19,3%-uk még nem. A kertészeti termékek esetében a megkérdezettek 70,5%-a hasznalta mar
a levendulat, és csak 29,5% valaszolta, hogy nem alkalmazta még ilyen formdban. Az egészség
¢s wellness teriiletén — amelybe az aromaterapia is beletartozik — a valaszadok 69,5%-a
nyilatkozott gy, hogy hasznélta mar a levendulat, mig 30,5%-uk nem ¢élt még ezzel a
lehetdséggel. A levendula legkevésbé elterjedt felhasznalasi modja a gyogyszerként vald
alkalmazas, ahol a megkérdezettek 43,5%-a szamolt be arrdl, hogy hasznalta mar ilyen célra,
mig 56,5%-uk még nem probalta ki ezt a felhasznalasi format. Majd ezt kovetden a termékek

lehetséges vasarlasi okat kérdeztem meg (/1. dbra).
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11. abra: Levendulatermékek vasarlasanak f6 indokai kiilonb6zo6 felhasznalasi
teriileteken, atlagérték (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A levendulatermékek vasarlasanak okait a valaszadok egy 1-t6l 5-ig terjed6 skalan
értékelhették. A legfobb vasarlasi motivacio a relaxdcié volt, amely a legmagasabb
atlagpontszamot kapta 3,81-es értékkel. Ezt kdvette szorosan az ajandékozas céljabol torténd
vasarlas, amely atlagosan 3,72 pontot ért el. A szépségapolasi €s egészségmegodrzési célok
szinte azonos értékeket kaptak: elobbi 3,19-es, utobbi pedig 3,17-es atlagpontszamot ért el. Az
étkezési célu levendulavasarlas kapta a legkisebb értéket, 2,62-es atlaggal. A kovetkezd
kérdésben arra a fogyasztoi preferencidra kérdeztem rda, hogy mennyire fontos, hogy a

levendulabdl késziilt termék természetes alapanyagokbol késziiljon (/2. abra).
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2,30%

= [gen
= Nem

12. abra: A levendulatermékek természetes alapanyagainak fontossaga a kitoltok
korében (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Emellett a kitoltok 1-tdl 5-ig terjedd skalan osztalyozva arra a kérdésre, hogy fontos-e, hogy a
levendulatermék, amit vasaroltak, hazai termel6tdl szarmazzon: a magas, 4,25-0s atlagértéket
adtdk. A megkérdezettek nagy tobbségének (97,7%) fontos, hogy a levendulatermék, amit
vasarol, természetes alapanyagokbdl késziiljon. Az is érdekelt, hogy atlagosan milyen

1d6kozonként vasarolnak levendulatermékeket a kitoltok (/3. abra).

= Hetente
® Havonta

= Negyedévente

Evente

34,5%
® Nagyon ritkan/Soha

13. abra: A levendulatermékek vasarlasanak gyakorisaga a megkérdezettek korében
(N=271)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A felmérés alapjan a megkérdezettek minddssze 2,9%-a vasarol hetente levendulatermékeket,

mig 9,6%-uk havonta teszi ezt. A legtobben azonban negyedévente koltenek levendulabodl
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késziilt termékekre: ez a valaszadok 34,4%-ara igaz. A kitoltdk 25,2%-a évente vasarol ilyen
termékeket. Azok, akik nagyon ritkédn (évente egyszer vagy még ritkabban), illetve akik soha

nem vasaroltak még levendulatermékeket, a valaszadok 27,8%-at teszik ki.
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Uzletlanc, Helyi piac Kozvetleniil a En magam Online bolt
Drogéria termel6tol termelem/
veszem csinalom oket

14. abra: A levendulatermékek beszerzésének leggyakoribb forrasai, atlagérték (N=271)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A 14. abran a levendulatermékek beszerzési helyének atlagértékeit lathatjuk. A kitoltok 1-t6l
5-ig terjedd skalan értékelték, hogy milyen gyakorisaggal szerzik be levendulatermékeiket
kiilonboz6 forrasokbol. A valaszok alapjan a megkérdezettek leggyakrabban iizletlancokbol és
drogériakbol vasaroljak ezeket a termékeket, amely 3,43-as atlagértéket kapott. Masodik helyen
a helyi piacrdl torténd beszerzés all 2,74-es atlagértékkel, szorosan kovetve a kozvetlen
termelSktdl valo vasarlast (2,71). Emellett néhdnyan maguk termesztik a levendulat, amelyre
2,30-as értéket adtak, mig az online boltokbol torténd rendelés a legkevésbé gyakori beszerzési
modnak bizonyult 2,24-es atlaggal.

A kovetkezOkben azokra a vasarlasi dontést befolyasolo tényezdkre voltam kivancsi, amik

leginkabb érintik a levendulabodl készitett termékeket (15. dbra).
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Minoéség Ar Csomagolas Marka

15. abra: A levendulatermékek vasarlasat befolyasolo legfontosabb tényezok, atlagérték
(N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A megkérdezettek 1-t6l 5-ig terjedd skalan értékelték, hogy az egyes tényezok (mindség, ar,
csomagolas, marka) mennyire fontosak szdmukra a levendulatermékek vasarlasakor. A
valaszok alapjan a legfontosabb tényez6 a mindség volt, amely 4,63-as atlagértéket kapott. Ezt
kovette az ar, amely szintén jelentds szerepet jatszott a dontésben, 3,85-0s atlaggal. A
csomagolas is viszonylag fontosnak bizonyult a vasarlok szdmara, 3,18-as értékkel. A marka
azonban a legkevésbé fontos tényezdnek bizonyult, minddssze 1,16-os atlagpontszamot kapva
a tobbi szemponthoz képest. A kérdés jelentdségére valo tekintettel ANOVA tesztet végeztem
el, melynek sordn szignifikdns eltéréseket kerestem. A nemek szerinti megoszlas alapjan

vizsgéltam meg az allitdsaim (16. dbra).
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Férfiak N

mAr
B Csomagolas
ok

16. abra: Az ar és a csomagolas fontossaga a levendulatermékek vasarlasanal nemek
szerint, atlagérték (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

S
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Az ANOVA teszt eredményei alapjan (/6. abra) szignifikans kapcsolatot talaltam a nemek
¢és az ar, valamint a csomagolas fontossaga kozott a levendulatermékek vasarlasakor. Az ar
(p<0,05) fontosabb szerepet jatszik a nok (3,94) a vasarlasi dontésben, mint a férfiakéban
(3,63). A csomagolas (p<0,01) is jelentdsebb szerepet kapott a ndknél (3,10), mint a férfiaknal

(2,87). Emellett a markahtiség kérdése is felmeriilt a levendulatermékek esetében (17. abra).

= lgen
= Nem

17. abra: Markahoz valo ragaszkodas a levendulatermékek korében (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024



A felmérés eredményei szerint a kitdltdk 86,67%-a nem ragaszkodik semmilyen markahoz
levendulatermék vasarlasakor, mig 13,33%-uk szdmara fontos, hogy egy adott markahoz hii
maradjon ezen termékek esetében.

A markahi kit61tok kozott szintén érdekelt a vasarlast befolyasolo tényezok szerepe (/8.

abra).

4,45

Minoéség Ar Csomagolas Ismertség
18. abra: A markahii kitoltok legfontosabb vasarlasi tényezoi, atlagérték (N=36)

Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Azok korében, akik ragaszkodtak valamilyen markahoz a levendulatermékek vasarlasa soran,
a legfontosabb tényezd tovabbra is a mindség volt, amely 4,45-0s atlagértéket kapott. Ezt
kovette az ar, amely szintén jelentOs szerepet jatszott 3,89-es atlaggal. A csomagolas valamivel
alacsonyabb fontossagot kapott, 3,00-as atlagértékkel. A legkevésbé fontos tényezd pedig a
marka ismertsége volt, amelynek szerepe elenyészdnek bizonyult. A kovetkezdkben a kitdltdk

atlagos koltését mértem fel, hogy mennyit koltenek levendulatermékekre egy évben (79. dbra).
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10,55% YD = 0-2000 Ft
’ = 2005-5000 Ft
= 5005- 10000 Ft

Tobb mint 10000 ft
B Nem koltok

19. abra: A kitoltok éves atlagos koltésének megoszlasa a levendulatermékekre nézve
(N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A megkérdezettek tobbsége, atlagosan 33,7%, 2005 ¢s 5000 Ft kozott kolt évente levendulabol
késziilt termékekre. A masodik legnagyobb csoportot azok alkottak, akik 5005 és 10000 Ft
kozotti Osszeget forditanak ezekre a termékekre, aranyuk 25,55%. A valaszadok 16,66%-a 0 és
2000 Ft kozotti osszeget kolt levendulatermékekre évente, mig 16,29%-uk tobb mint 10000 Ft-
ot kolt ezekre. A megkérdezettek 7,78%-a egyaltalan nem kolt levendulatermékekre egy év

soran. A kitoltok informacidszerzési szokasait is megkérdeztem a kérddiv soran (20. abra).

® [smeros/csaladtag

® Online hirdetés

= Fesztivalrol/rendezvényrol
Hagyomanyos bolti hirdetés

= Egyéb

20. abra: A megkérdezettek levendulatermékekrol szerzett informacios forrasainak
megoszlasa (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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A megkérdezettek legnagyobb része, 45,11%-a, elsésorban ismerdsoktdl vagy csaladtagoktol
szerzi be az informacidkat a levendulatermékekrdl. A masodik leggyakoribb informaci6forras
a vélaszadok szerint az online hirdetések, amelyeket 24,06%-uk emlitett. Emellett 15,41% a
levenduldval kapcsolatos fesztivalokrdl ¢€s rendezvényekrdl gylijt informdcidkat. A
hagyomanyos bolti hirdetések révén a kitoltok 10,9%-a tajékozodik. Az ,,egyéb” kategoriaba
tartozok (4,52%) pedig leginkabb konyvekbdl, folyodiratokbol és cikkekbdl szerzik be az
informécioikat. A kiilonb6zd potencialis célcsoportok meghatarozéasa végett kiilonos figyelmet
forditottam ennek a kérdésnek, igy kereszttablas Osszefliggés-vizsgdlatot végeztem el. A
kereszttablds vizsgéalat soran szignifikdns eltérést taldltam a kiilonb6zé korcsoportok
informécioszerzési szokasaiban (p<0,001). A 18-25 éves korosztaly esetében az ismerdsok €s
csaladdtagok voltak a legfontosabb informaciéforrasok, 6k 60,8%-ban ezektdl a személyektdl

szereztek informdaciokat a levendulatermékekrél (21. abra).

= 18-25
m 26-45
46-75
'

21. abra: Az ismerdosoktol/csaladtagoktol szerzett informaciéforras megoszlasa
korcsoportok szerint (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A 26-45 éves korosztaly ezzel szemben inkabb az online hirdetésekre tdmaszkodik: 39,1%-uk
igy szerzi be a relevans informacidkat (22. abra). A 46-75 éves valaszadok kozott a
levendulaval kapcsolatos fesztivalok és rendezvények jelentették a legfontosabb forrast:
43,9%-uk itt tajekozodott a termékekrdl. Ezek az eredmények jelentds eltérést mutatnak az

egyes korcsoportok informacioszerzési preferenciaiban (23. dbra).
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" 18-25
= 26-45
= 46-75

22. abra: Az online hirdetésekbdl szerzett informacio
megoszlasa korcsoportok szerint (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

43,90% = 18-25
" 26-45
= 46-75

23. abra: A fesztivalokrdl/rendezvényekrol szerzett informacié megoszlasa korcsoportok
szerint (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

rrrrr

a ismer olyan levendulaiiltetvényt, amely a kozelében talalhat6. Ugyanakkor 28,51%-uk nem
ismer ilyen helyet, és tovabbi 20,37% bizonytalan, vagy nem tud arr6l, hogy lenne ilyen

iiltetvény a vonzaskorzetében (24. abra).
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24. abra: A levendulaiiltetvények jelenléte a valaszadok kornyezetében (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

= [gen

51,12% ® Nem

= Nem tudom

Az iltetvények létesitésének igénye felmérése soran a kovetkezO eredmények sziilettek (25.
abra). A megkérdezettek 82,02%-a igényt tart arra, hogy tobb levendulatiltetvény létesiiljon a

varmegyé¢jében, mig 17,97%-uk szamdra ez az igény nem meriil fel.

17,97%
= [gen
= Nem
82,03%

25. abra: Az iiltetvények létesitésének tamogatottsaga a valaszadok korében (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

A kovetkezd kérdésekben a kitdltok levendulaval kapcsolatos élményeire voltam kivéancsi.
Elsésorban az ilyesfajta élményeket a ,,szedd magad”-akciokon tudnak szerezni, igy els6sorban
a kérdésben a fesztivalokon/rendezvényeken vald részvételt mértem fel (26. dbra). A
megkérdezettek 44,44%-a még nem vett részt levendulaval kapcsolatos rendezvényen, mig
44,47%-uk mar részt vett ilyen eseményen. A valaszadok 8,16%-a pedig azt mondta, hogy még

nem is hallott hasonl6 rendezvényrdl.
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,16%

= lgen
® Nem hallottam még
réola

26. abra: A levendulaval kapcsolatos rendezvényeken valé részvétel a valaszadok
korében (N=271)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Majd azok kozott, akik mar részt vettek ilyen rendezvényeken, a kérdés arra irdnyult, hogy
gazdagodtak-e jelentdségteljes élményérzettel (27.abra), melyet a kérddéivben pontosan
megfogalmaztam, hogy mit is jelent a kitdltok szamdéra. Azok kozott, akik mar részt vettek
levenduléval kapcsolatos rendezvényen, 78,9% ugy nyilatkozott, hogy jelentOségteljes

¢lményben volt résziik, mig 21,1% nem tapasztalt ilyen élményt a rendezvényen.

= |[gen
= Nem

27. abra: A levendulaval kapcsolatos események jelentoségteljes élményei a résztvevok
korében (N=129)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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m Pozitiv

= Negativ

28. abra: A levendulaval kapcsolatos élmények értékelése a résztvevok korében (N=102)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Majd az igennel valaszolok korében a kovetkezd kérdés az élmény pozitiv, illetve negativ
megitélésére iranyult (28. abra). Azok koziil, akik jelentdségteljes élménnyel gazdagodtak egy
levendulaval kapcsolatos rendezvényen, 97%-uk pozitiv élményként ¢élte meg azt, mig 3%-uk
szamara ez az élmény negativ volt.

Ezt kovetden a pozitiv élményben részesiilok élményforrasait tartam fel (29. dbra). A
pozitiv élményt atélt résztvevok kozott a legnagyobb élményforrast a természetesség és az
egységes egész érzete jelentette, amely 94,7%-uk élményéhez hozzajarult, mig 5,3%-uknal
nem. A masik jelentds élménytényezd az érzékszervi élmény volt, amely 93,8%-nal pozitiv
hatést gyakorolt, 6,3%-nal viszont nem. A harmonikus felépités is magas aranyban jarult hozza
az élményhez: 90%-uk szdmara ez fontos tényezd volt, mig 10%-uk szdmara nem. A tematizalt
¢lmény szintén jelentds szerepet jatszott a pozitiv élményben: 78,4%-ban hozz4jarult, de 21,6%
nem tartotta ezt fontosnak. A targyi elemek és ajandékok mar kevésbé jarultak hozzéd az
élményérzethez: 71,7%-uk szamara voltak jelentdségteljesek, mig 28,3%-uk szdmara nem. A
legkevésbé hozzajaruld tényezd a kiillonb6z0 negativumok helyes kikiiszobolése volt, itt a
valaszadok 68,6%-a taldlta fontosnak, mig 31,4%-uk nem tartotta ezt az élmény szempontjabol
meghatarozonak. A kérdés fontossdga miatt kereszttablas Osszefliggés-vizsgalatot folytattam.
Statisztikailag szignifikdns 0Osszefiiggést talaltam a nemek kozott a pozitiv €lmény
kialakulasdban. A kereszttablas vizsgalat eredményei szerint a ndi valaszadok korében a
természetesség (p<0,05) volt a legfontosabb élményforras, 73,7%-uk esetében ez jelentésen
hozzajarult a pozitiv élményhez. Emellett a targyi elemek és ajandékok (p<0,01) is meghatarozo

tényezOk voltak a nék szamara, 59,3%-uk élményét ezek is erdsitették. Ezzel szemben a férfiak
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korében a természetesség €s az ajandékok szerepe kevésbé volt domindns, ami szignifikansan

tért el a két nem élményforrasai kozott (30. abra).

B Hozzajarult ™ Nem jarult hozza

Természetesség,
egységes egész érzete

94,70% 5,30%
Erzékszervi
0 )
éimények 93,80% 6,30%
Harmonikus felépités 90,00% 10,00%

Tematizalt élmény 78,40% 21,60%

Targyi elemek/
ajandékok

Negativumok

kikiiszobolése 68,60% 31,40%

29. abra: Az élményérzethez leginkabb hozzajarulo tényezok a résztvevok valaszai
alapjan (N=102)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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# Nem jarult hozza
® Hozzajarult (férfi)

B Hozzajarult(nd)

Természetesség Kisebb targyi
elemek/ajandékok

30. abra: A természetesség és kisebb targyi elemek/ajandékok hozzajarulasa az
élményérzethez nemek szerint (N=102)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024

Utols6 kérdésként a kitoltdk arra vélaszoltak, hogy mit éreztek az élmény forrasaként (37.
abra). A vélaszadok 53,1%-a ugy vélte, hogy az élmény forrdsa az egyiittes élményteremtés
volt. A kit6ltok 27,5%-a szerint az élmény forrasat maga az érték képviselte, amit a vallalkozas
nyujtott. Az interakcid a vallalkozéssal csak 13,3%-ban jelentette az élmény forrasat, mig az

ajanlatok 6,1%-at tették ki az élményforrasok kozott.

13,30% 27 50% = Erték
= Egyiittes
élményteremtés

® Interakcio a
vallalkozassal

Ajénlat

31. abra: Az élmény forrasanak érzékelt fo tényezok a valaszadok korében (N=102)
Forras: Sajat szerkesztés, 2024
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3.2. A szakértoi interjuk eredménye

Mivel a kérddives megkérdezésem nem volt reprezentativ, illetve a kutatasi kérdéseimre nem
kaptam teljes mértékben kimerito valaszt a kitoltok szempontjabol, igy indokolt volt szakértdi
interjuk készitése. Ezzel célom volt megismerni a kinalati oldal szerepldinek nézdépontjat.
Torekedtem az interjualanyok diverzifikalasara, ezért fontosnak tartottam kis- és nagyobb
vallalkozasok tulajdonosait is megkérdezni a témaban, illetve szakértét és leparlolizem-
tulajdonost is. Alapvetden ugyanazokat a kérdéseket tettem fel az interjualanyoknak, viszont
sziikség esetén személyre és tevékenységi korre szabtam ezeket a relevans informaciod
érdekében. A fobb témak a levendula, valamint, hogy hogyan lehet az élmény tényezdje és ezt
hogyan lehet alkalmazni a marketingtevékenységben, milyen piaci pozicioval rendelkeznek a
levendulabdl készitett termékek, illetve a piacbdvités lehetdségeit aknaztuk ki a kérdések alatt

(keleti terjeszkedés, leparlas).

3.2.1. Pannonhalmi Provance Levendula

A legelsé interjut Gyimesi Barbaraval készitettem, a Pannonhalmi Provance Levendula
levendulaskert tulajdonosaval. Magat a termelést 2017-ben kezdte el ,,szerelemprojektként”.
Indité motivacigjat egy negativ élménynek koszonheti, amit a kdrnyezetében tapasztalt a
levendulaval kapcsolatban, és hamar arra a kdvetkeztetésre jutott, hogy a levendulat, mint az
élmény tényezdjét sokkal jobban ki tudnid haszndlni. Szerinte a levendula azért vonzé a
fogyasztok szamara, mert egy életérzést, hangulatot tarsitanak hozza csakugy, mint a sz616 és a
bor esetében. Ezért szerinte a jelentdségteljes élmény akkor alakul ki, amikor a korabban
feltételezett €letérzést megkapja a fogyasztd a vallalkozadshoz mérten (kisvallalkozas esetében
a csaladiassag, nyugalom, hazaérkezés érzete). Ez az eldzetes feltételezés szintén vonatkozik a
termékekre 1s egyarant: szerinte ha nincs eléggé diverzifikdlva a termékpaletta, az a fogyaszto
szamara negativ élmény is lehet. Elmondasa szerint 6 pontosan ebbdl a negativ élménybdl
kapott motivacidt a vallalkozés elinditasdhoz. Elmondasa szerint a legfébb élménydimenzid,
amit a fogyasztokkal vald kapcsolat alapjdn megtapasztalt, az eszképista élménykeresés:
kiszakadni a valosagbol és egy buborékot keresni a mindennapok terhe eldl. Szerinte minden
¢lménytényezd fontos, viszont a természetesség és harmonikussag elvart és az interakcio,
illetve az érték, amit képvisel befolyasolhatja a latogatokat, hogy hozza térjenek vissza. Ezért
elmondasa szerint nem kolt annyit marketingkommunikéciora, mert a ,,szajhagyomany” utjan

olyan emberek térnek be hozza, akiket konnyebben ki tud szolgélni €élmény szinten. Szerinte
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fontos, hogy az ilyen fajta ,,megvalogatasa” a vendégeknek megtorténjen és szadmara is élményt
nyujtson a termelés és ne kommercializalodjon el a mikddés. A piaci poziciora ratérve
elmondta, hogy a COVID-19 hatasa segitette a vallalkozast, igy szdmara ez az iddszak
kedvezett gazdasagilag. Viszont az utobbi id6 gazdasagi recesszidja miatt mar kevesebbet
koltenek a kényelmi vagy luxus levendulatermékekre az emberek. Ezért érzi, hogy a sajat
termékeinek népszertisége leszalld agba keriilt az utobbi idében. Illetve nagy veszElyt is jelent
azon cégek tevékenysége, amik nagy tételben, a mindségre nem figyelve telitik el a piacot a
levendula illdolajjal. Ezért szdmara mar nehezebb értékesiteni az illoolajat a lenyomott aru, de
silany mindségii illdolajokkal szemben. Ennek ellenére a vasarloi kore igényt tart az altala
készitett illoolajra, viszont, hogy 1j vasarlokat vonzzon be, belekezdett borsmenta és kakukkfii
termesztésébe is. Emellett kiemelte, hogy fontos a brandépités, mert tapasztalatai alapjan a
kozéposztalyhoz tartoz6 vasarloknak a mérka értéke fontos, amit megvasarolnak. Elmondéasa
szerint ilyen valsagos idokben a piaci bdvités nehézkes akar termék, akar teriileti szinten.
Szerinte a keleti orszagrésznek nem sok esélye van, hiszen 6k, akik Pannonhalman és
Tihanyban termelnek is nehezen értékesitik a termékiiket. A leparld lizemek telitettsége is
csokkent az elmult idében, igy erre sem adott sok esélyt, hogy ezen mellékszolgéltatas
viragozzon. Viszont, amiben lat fantaziat, az a leparlas mellékterméke, a levendulaviz. Kevesen
ismerik a filantrép hatasait, emellett relative magasabb aron tudja értékesiteni a nagyobb
mennyiségben jelenlévé mellékterméket. Véleménye szerint termékdiverzifikaciot hamarabb el

tudja képzelni, mint a foldrajzi terjeszkedést.

3.2.2. Bazsalikomos kert

Indokoltnak tartottam, hogy a témaban irt egyik legrelevansabb szakirodalom szerzdje, Beh
Mariann is szerepet kapjon az interjualanyok kozott, hiszen széles informacioval rendelkezik a
hazai levendulatermesztéssel kapcsolatban. A Bazsalikom kertet 2014-ben alapitotta
elsddlegesen gydgyndvények termesztésére, illetve ezek felhaszndldsara kiilonbozd teakba,
fiiszerkeverékekbe. Neki elsdsorban nem volt negativ élménye, sét teljesen pozitiv behatdsokra
alapozta meg vallalkozéasat. Elmondasa szerint a levendula alapvetd élményérzete szintén a
szO0l6-bor parhuzamhoz vonhato, illetve kiegészitette azzal, hogy maga a latvany teljes
mértékben kozosségimédia-kompatibilis és az élmények megosztasa is befolydsolhatja az
¢lmény érzetét. Elmondasa szerint a levendula nyugtaté hatasara hivatkozva a termékekrdl is a
hasonl¢ tapasztalasokat, élményeket varjak a vasarlok. Szerinte az egyik legfontosabb, hogy az

interakcid a vallalkozas és a vendég kozott legyen az élmény forrdsa, hiszen mégiscsak
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szolgaltat és a személyes eladas pozitiv élménye kezd kiveszni a mai fogyasztoi kultarabol.
Illetve masodik élményforrasként az értéket, amit a vallalkozas képvisel, jelolte meg, hiszen
fontos a vasarlok szamara a hazai vallalkozasok tamogatasa, illetve az adalékmentes hazai
termékek valasztasa nem noveli az o©kologiai labnyomot és segit a kisvallalkozasok
fennmaradasaban. Elmondésa szerint a levendula jelenlegi hazai piaci helyzete stagnal, mégis
tobb levendulaiiltetvény létestil a kiillonb6zd EU-s, illetve allami palyazatok hatasara.

Szerinte ezt a stagnaldst leginkabb a termesztok Osszefogasa tudnd megsziintetni pozitiv
iranyba. A piaci helyzetre vonatkozoan mégis azt mondja, hogy a levendula még mindig a
legfelhasznaltabb és legkeresettebb gyogyndvény a gyogyndvénypiacon. Illetve azt is
megallapitotta, hogy a levendula és a tobbi gyogynovényt hasznalok kozott nincs specialis
kiilonbség, ezért homogén mddon lehet dket piaci szegmensként értelmezni. Emellett azt is
elmondta, hogy akar bdviteni is lehet a szegmenst a levendula gasztronémiai felhasznalasa
miatt. Véleménye szerint egyre tobben féznek, mert ,,f6zni mend”, illetve friss alapanyagokat
felhasznalni szintén az, ¢s amig van kereslet a f6zOmuisorokra, addig a friss alapanyagokra,
fliszer- és gyogyndvényekre is lesz igény. Tihany mérkaerdsségét is megemlitettiik, mert
szerinte, ha Tihany, akkor mindenképp levendula. Hazai viszonylatban mindenképpen erds, ha
nem a legerésebb marka Tihany a levendula tekintetében. Sok tihanyi és Tihany kozeli
kisvallalkozas €piti sajat brandjét magara Tihanyra, ezért mindenképp erds markanak szamit a
fogyasztok tekintetében. Viszont felhivta arra a figyelmet, hogy a besziikiilt id6keret miatt
(balatoni szezon, levendulavirdgzas) az ottani kisvallalkozdsoknak nagyrészt az éves
bevételiiket 2 honap alatt kell megkeresniiik, ezért érdemes tobbféle marketingtevékenységet is
folytatni a vallalkozasok fennmaradéasa érdekében. Emlitette azt is, hogy ritka az, aki csak a
levendulatermesztésbdl és annak értékesitésébdl tud megélni, ezért érdemes tobb labon is allni.
Ezért piacbdvitési szempontbol szerinte érdemes 0sszekotni az alaptevékenységet valamilyen
mellékszolgaltatassal, akar a profitmaximalizalas érdekében. Foldrajzi szempontbodl nézve a
piacbdvités lehetdsége fennall, véleménye szerint valtozott annyit Magyarorszag ¢ghajlata,
hogy a levendula az orszadg tobbi részén is nagyobb mennyiségben termesztheté hasonlo
mindségben, mint az orszag nyugati felében. Ezért tobb kisvallalkozas szamara felmeriil az
igény az illdolaj kinyerésére, a leparlasra. Egy leparlolizemre vald beruhdzas nagy szakértelmet
igényel, emellett hatalmas koltségnek szamit, amit a kisebb vallalkozasok nem tudnanak
finanszirozni. Ezért azt a javaslatot adta: akar, mint a palinka esetében, hogy ezen bérleparlassal
lehet segiteni. A foldrajzi terjeszkedés mellett nem latott mas piacbdvitési lehetdséget

termékdiverzifikacio szinten.

40



3.2.3. Tihanyi Bencés Apatsag

Amint mar a szakirodalmi attekintésben emlitettem, Tihanyban mar a 16. szdzad o6ta torténik
levendulatermesztés, mely reneszanszat élte a 20. szdzad masodik felében. Ezért talan a
témaban az egyik legjartasabbak a tihanyi bencés szerzetesek. 2017-ben kezdték el termelni az
apatsagi levendulét, ami jelenleg 40.000 tovet jelent 4 hektarnyi teriileten, illetve tobbféle
gyogynoveényt is. Emellett sajat leparloval €s mazeummal rendelkeznek, hogy élményszinten
mutassak be a magyar levendulatermesztés torténetét. Elmondasuk szerint a fogyasztok
¢lményét ketté kell bontanunk turisztikai élményre és felhasznaldi élményre. A turisztikai
¢lmény maga a félsziget és a levendula kombinacidjanak esztétikdja, melynek legfobb
¢lménytényezdje a természetesség. Ezen esetben az élmény forrdsa az interakciobol fakad,
amikor az ember kilép a hétkdznapokbdl ¢és talalkozik a természettel. Azt is tanusitottak, a
levendulatermékek felhaszndldsa soran a felhasznaldi élményt elsésorban a levendula
kellemesen nyugtat6 hatdsa eredményezi, illetve az az érték, amit az apatsag képvisel, miszerint
500 éve foglalkoznak a levendula feldolgozasaval. Igy a termékekhez azt a hozzaadott értéket
tarsitjak, ahol a két élmény talalkozik, miszerint a levendulamez6t palackokba zarjdk a
hagyomanyok sokasagaval egyiitt és egyszerre tapasztalhatjak meg a két élményt. A levendula
piaci helyzetére is kitértek, miszerint a vilagpiacon folyamatosan névekvo tendenciat mutat a
levendula ill6olajanak felhasznaldsa — leginkabb a kozmetikumok szegmensében.
Magyarorszagra ez mar kevésbé mondhato el, hiszen ugy nyilatkoztak, hogy jelenleg hazai
viszonylatban a piaci helyzet stagnal, ennek ellenére a gasztrondmiaban nagyobb teret nyer a
tobbi gyogyndvényhez képest. Igy ebben a szegmensben el6szor a tihanyi apatsagbol szarmazo
levendula étkezési aromdaval tudtak belépni. Emellett ugy nyilatkoztak, hogy a
levendulakedveldk és a gydgyndvénykedvelok még ha mégis Osszetartoznak, nem feltétlen
alkotnak egy homogén célcsoportot, mely a kommunikacioban tér el. Véleményiik szerint a
gyogynoveénykedvelokkel vald kommunikacid soran el6jon az, hogy az adott célcsoport
hobbiként tekint a ndvényekre, igy tobb informacioval rendelkeznek egy atlagos
levendulakedvelével szemben a témaval kapcsolatban. Igy célszerii megvalogatni a
kommunikéci6 formdjat a célcsoporttal szemben. Mérkaerdsség szempontjabol még ha el is éri
a ,,top of mind” szintet Tihany a levendula viszonylataban, termelés tekintetében szerintiik nem
feltétlen a legelsok, viszont az élbolyhoz tartoznak. Emellett kihangsulyoztdk azt is, hogy a
»tihanyi levendula« elnevezésrdl sokan gyakran lehagyjdk a tihanyi apatsag levendulajat, mert
elmondasuk szerint a félszigeten nagy mennyiségben csak az apatsag termeli a levendulat. Ezért

fontos szdmunkra, hogy a brand hallatan elsdsorban az apatsagi levendula jusson az emberek
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eszébe, hiszen maga a termék els@sorban funkcionalis jellegén tal a tihanyi apatsag és a bencés
rend értékét kozvetiti. Elmondasuk szerint a markaerdsség ebbdl az érték és hagyomany
atadasabol szarmazik. Piacbdvités szempontjabol véleményiik szerint foldrajzilag hazankban a
levendula kivétel nélkiil jol érzi magat, viszont érdemes odafigyelni az északi régiokban a
kevesebb napsiitésre, illetve a fagyzugos helyekre valéd telepitéssel. Emellett megemlitette,
hogy a leparldiizemek telepitése hatalmas beruhazas és nem szerencsés az orszag keleti felében
1évo, rendszerint dnkormanyzatok altal telepitett minden levendulafoldhoz 1étesiteni egyet.
Erdemes kozponti helyet talalni, ahova a termel8k szinte mindegyike 2-3 6ra alatt el tud érni a
virdgaival a leparlasra. Illetve termékfejlesztés tekintetében a mar emlitett alkoholalapt
levendula étkezési aromat emlitette, mint innovaci6. A gasztrondmidban valo térnyerés
megvaltoztatta a fogyasztoi igényeket, és a kozmetikumként valo felhasznalas inkdbb atment
ételekben és italokban vald hasznositassd. Tobb termékiik is ezzel a levendulaaromaval van
fliszerezve, melynek eldallitasa relative olcson, nagy mennyiségben lehetséges, ennek ellenére
mégis egyfajta prémium kategoriat adva a terméknek, igy magasabb aron tudjék értékesiteni a
piacon a hozzdadott értéke miatt. A hozzdadott érték tekintetében még fontos szdmukra, hogy

az aromat G0dollon gyartjak egy magyar gyarban magyar emberekkel.

3.2.4. DestinoX Kft.

Indokoltnak tartottam, hogy az interjialanyok kozt szerepeljen olyan, aki a levendula
leparlasaval/feldolgozasaval foglalkozik. A DestinoX Kft. 2010-ben indult el els6sorban
gyogynovényleparld gépek épitésével. Iddvel bovitették szolgaltatdsaikat és mar vallalnak
bérleparlast, mobilleparlast és leparlogépezet beszerelést is. Igy a munkavégzésiikbdl fakaddan
nem taldlkoznak a vasarlok megosztott élményeivel, viszont kozvetetten a termeldkon keresztiil
tapasztaljak a piacon uralkod6 trendeket. Mégis igy gondolja, hogy a levendula az illata,
latvanya ¢€s a filantrop hatasa miatt vonzo a fogyasztoknak, illetve maga a latvany ¢€s a
természetkozeliség az élmény tényezdje. Elmondasa szerint a levendula hazai piaci helyzete az
utobbi évekhez képest stagndl, hiszen a hirtelen novekvd kereslet apadasa elérte a kinalat
szintjét. Véleménye szerint mara mar az értékesités lett a legnehezebb pont egy vallalkozas
¢életében, igy az élménymarketing vasarlasdsztonzése nagyban hozzajarulhat a sikerességhez.
Tapasztalatai alapjan a levendulat elsésorban illoolajként hasznaljak fel, igy abban lat piaci
potencialt, ha valamilyen kevert ill6olajat hozunk 1étre (pl.: kamilla—levendula) Magat a céget
az orszag tobb teriiletén is ismerik — illetve kiilfoldi piacon is tevékenykednek — ezaltal relevans

informaciokkal rendelkezik a hazai levendulaleparlas tekintetében. Elmondéasuk szerint egy
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francia levendulaiiltetvény Sopronban hamarabb viragzik egy héttel is akar, mint egy Miskolc
melletti, viszont ez az eltérés nem befolyasolja az olaj mindségét. Tapasztalataik alapjan mar
az éghajlati tényezOk nem befolydsoljak annyira a viragzast, mint Bittera Gyula idejében,
sokkal inkdbb az alaptovek fajtai. Példanak okaért egy Mezokovesd melletti telepiilésen,
Besenyotelken tapasztaltdk meg azt, hogy a virdgzas utan és nem idedlis kornyezetben az egyik
legjobb mindségti illdolajat nyerték ki. Véleményiik szerint a Gy6r — Budapest tengelyen az
apatsagi levendulatermesztés miatt a turizmus fel tudott virdgozni, igy zomében vallalkozasok
termelnek, mig az orszag keleti régioiban jellemzden kiegészitésként, illetve kozmunkaprogram
kereteiben létesitenek iiltetvényeket kisvallalkozok és dnkorményzatok. Elmondésuk szerint
nem feltétlen érdemes a keleti régidnak felvenni a versenyt a turizmusban a nyugati
orszagrésszel szemben, viszont megvan a lehetdség arra, hogy nagy mennyiségben termeljék a
novényt. Ezzel az orszagfelosztassal akar tobb nagyobb iiltetvény is létesiilhet az orszag keleti
felében, ami szintén vonzza magaval a mellékszolgaltatasokat, legyen az leparlotlizem, illetve
vendéglatas. Emellett latnak még piacbovitési lehetdséget olyan orszdgokba valo exportalasrol,
ahol a ndvény termesztése nem jellemzd (Szlovakia, Lengyelorszag), ez viszont fligg a
kapcsolati rendszer kiépitésétdl, ami jelenleg kiakndzatlan. Illetve latnak potencialt abban, hogy
a keleti régidban a szomszédos orszagokbol bearamld turistdk legyenek a fo célcsoport,

csakugy, mint a Balaton az osztrak turistak esetében.
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3.2.5. Keresztény Manufaktura

Mindenképp fontosnak tartottam, hogy egy a keleti orszagrészben elhelyezkedd levendula
iiltetvény is helyet kapjon az interjuk kozott. Az 1100 t6é levendulat 2014-ben iiltették elészor
egy imadsvényiik dekoracidjaképpen. Alapvetéen nincs lezarva, egy ,nyitott kertként”
miikddik a levendulés, kiegésziilve tobbfajta viraggal és gydgynovénnyel. ElImondésuk szerint
az egyik legerdteljesebb motivator a vendégek szamdra a levendulan kiviil az egyhazi
vonatkozédsa a helynek. Fontos szamukra, hogy pihentetd, de egyben energetizald élményt
nyujtsanak amikor ellatogatnak hozzajuk. Az élmény tényezok koziil véleménylik szerint a mar
emlitett természetkdzeliség és az interakcid mind spiritudlis mind fizikai viszonylatban nagyon
fontos, viszont kiemelték, hogy az érték, amit képviselnek is hozzdjarul a vasarloi élmény
kialakulasban. Elsdsorban ez nem egy csaladi vallalkozas, hanem egy kdzosséget tart dssze és
tart el, amit a megvasarolt termékkel tdimogatnak. Az itt dolgozd ,,par tucat” ember mind nehéz
koriilményekkel kiizd és itt kap munkat kdzmunka keretein beliil. A munkabéreken kiviil a
bevétel nagy részét visszaforgatjak a kozosségi rendezvényekbe, ami juniusi lebonyolitasakor
megdupldzza a falu népességét par napra. Itt szintén teret kapnak a sajat keziileg készitett
levendulatermékek, viszont 6k is elmondtdk: még ha stagnal is a piac, a gasztronémia
szegmensében felivelést latnak, igy probaljak erre a szegmensre kialakitani a termékeiket.
Tapasztalataik alapjan elmondtak, hogy a nehéz gazdasagi helyzet miatt nehézkes az
értékesités, mert eddig marketingkommunikacio nélkiil is sikertiilt értékesiteni, viszont egyre
nehezebb a termékek luxus/prémium pozicidja miatt. Piaci bovités tekintetében helyeselték azt
a megallapitast, hogy van relevancidja a keleti orszagrészbéli levendulatermesztésnek, mert
véleményiik szerint nem az éghajlati tényezOk befolyédsoljak a levendulatermékek teljes
mértékli mindségét, inkdbb az odafigyelés a termék készitésekor, illetve a to fajtija. Emellett
egyedilalloan készitenek gyogyndvényes lekvarokat, melyekben rendszerint helyet kap a
levendulaizesités is. A célcsoportok koziil probalkoztak tobbfajta opcioval kisebb-nagyobb
sikerrel, viszont szdmunkra a helyi adottsaguk alapjan a csoportokra (nagyrészt egyhazi
vonatkozas miatt) alakitottak ki termékpalettajukat. Leparlas szempontjabol rendelkeznek sajat
kisebb leparloval, viszont elmondisuk szerint nem lenne érdemes a kozpontositott
leparloiizemnek, mert szerintiik hatalmas tokét igényel, illetve aranyaiban kevés az orszag ezen

részén megtermelt levendula, illetve gyogynovény.
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A 3. tablazatban Osszegeztem a szakértdi interjuk soran elhangzott legfontosabb

tényezoket.

3. tablazat: A szakértoéi interjuk valaszainak osszehasonlitas a fobb kérdéskorokben
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A levendula vonzereje mindegyik vallalkozds szdméra az életérzés és a nyugalom
megteremtése, amit kiilonbdz6 modon érnek el. A Pannonhalmi Provance Levendula a
hangulat- és ¢letérzést hangstlyozza, mig a Bazsalikomos kert inkdabb a kozosségi média
kompatibilitasra fokuszal. A Tihanyi Bencés Apatsag tobbféle ¢lményérzet biztositdsaval, a
DestinoX Kft. a termékek és latvany filantrop hatasaval, a Keresztény Manufaktura pedig a
nyugalom ¢és kikapcsoldodas atmoszférajaval teszi vonzova a levendulat. Az élmény
kozéppontjaban minden vallalkozasnal mas €s mas szempont all. A Pannonhalmi Provance
Levendulanal a természetesség €s harmonia, a Bazsalikomos kertnél az interakcid és az értékek
képviselete all, mig a Tihanyi Bencés Apatsag szamara a hagyomany és spiritualitds dominal.
A DestinoX Kft. a természetkdzeliséget hangsulyozza, a Keresztény Manufaktura pedig az
értéket, amit a spiritualitas képviselete ad. A levendulatermékek iranti kereslet a vallalkozasok
szerint kiilonb6z0 teriileteken mutatkozik meg. A Pannonhalmi Provance Levendula szerint a
levendulavizben rejlik nagy lehetdség, mig a Bazsalikomos kert gasztronomiai felhasznalasra
lat esélyt. A Tihanyi Bencés Apatsag is a gasztronomiat emeli ki, kiilonosen az étkezési
aromakat, a DestinoX Kft. a kevert illéolajokat, a Keresztény Manufaktira pedig
gyogynovényekkel izesitett lekvarokat tart piacképesnek. Az 6t véllalkozés kiilonbozoképpen
latja a piacbdvitési lehetoségeket. A Pannonhalmi Provance Levendula jelenleg nem tartja ezt
relevansnak a gazdasagi helyzet miatt, mig a Bazsalikomos kert és a Tihanyi Bencés Apatsag
szerint a keleti régioban mutatkozik lehetdség, bar az apatsag szerint az éghajlati tényezOk miatt
korlatozottan. A DestinoX Kft. inkdbb nagy iiltetvények létrehozasat célozza kiilfoldi piacra
1épés érdekében, a Keresztény Manufaktura pedig j célcsoportokat, koztiik turistakat is meg

kivan szoélitani.
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4. KOVETKEZTETESEK ES JAVASLATOK

4.1. Kovetkeztetések

Sikeresnek értékelem a primer kutatdsomat, mivel a kutatasi kérdéseimre kielégitd valaszokat
kaptam. Az aldbbiakban 0Osszegzem ezeket a valaszokat ¢és a beldlik levonhato
kovetkeztetéseket.

Arra, hogy hogyan lehet felhasznalni az élményeket a levendulatermékek piaci
pozicionalasaban, tobb kovetkeztetést is le tudtam vonni. Az élmények eldsegitik a piaci
pozicionalast a levendulatermékek esetében, hiszen az élménymarketing integralasa pozitiv
hatassal van a késdbbi vasarlasra. Emellett minden élménymarketing-tényezdt fel tud hasznalni
(tematikus élmény kialakitasa, 6t érzékszerv bevonasa, természetesség/egységes egész érzete)
¢s a termékek értékesitése soran mar fontos szempont a vasarlas eldtt tapasztalt élmény
értékesitése is, mint hozzaadott érték. Ez jol latszik azon szakértdi interjuk soran, ahol
valamilyen vallasi felekezet (Tihanyi Bencés Apatsdg, Keresztény Manufaktira) létesitett
iltetvényt €s igy a spiritudlis €élmény lesz az a hozzdadott érték, amit leginkabb az élmény
tényezOjének éreznek a latogatok. Ezért a termeldk tudatosan épitenek a vendégek
¢lményérzetének kielégitésére termékeikben, mellékszolgaltatasaikban, akar
marketingkommunikacidjukban. Még ha a gydgyndvény- és a levendulakedveloket homogén
szegmensként is kezelhetjiik, mégis vannak eltérések nemek, illetve korcsoportok szerint. A
kérddives kérdezés soran azt tapasztaltam, hogy a kiilonb6z6 korcsoportok kozott eltérd a
levendulatermékekrdl szerzett informécié csatorndja. Mig a 18-25 év kozotti korosztaly
leginkabb az ismerdsoktdl és csaladtagoktol szerzi be a termékekrdl az informacioit, addig a
26-45 kozotti korcsoport az online hirdetésekbdl. A 46-75 év kozotti korosztaly leginkabb a
fesztivalokrol és rendezvényekrdl szerez tudomaést a termékek sajatossagairdl. Tehat a
megfeleld szegmens kivalasztasa és az arra szabott kommunikicio segithet a piaci
pozicionalasban. Emellett a levendula termékek piaci pozicidja erds, hiszen a gyogynovények
piacan az egyik legismertebb és a legnagyobb felhasznalassal rendelkezik a kiilonboz6 piaci
szegmensekben. Az interjuk alapjan levonhat6 az a kovetkeztetés, még ha a hazai levendulapiac
stagnal, az ¢élménymarketing helyes felhasznaldsaval akar novekvo piaci tendenciat is mutathat.
A brandépitést is eldsegitheti az élmények kommunikalasa, igy piaci eldnyhoz juttatva a
felhasznalojat, ezaltal indokolhatd akdr a gasztrondémidban vald potencialis térnyerése is a
gyogynovénynek.

Arra a kutatasi kérdésre, hogy milyen élményeket keresnek a levendulatermékekkel, tobb
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valaszt is kaptam. Elményfogyasztasi szempontbél a fogyasztok élményérzete szubjektiv és
ezért eltérhet, viszont az a kovetkeztetés levonhatd, hogy egy egységes, atfogd holisztikus
¢lményre van igénylik. Leginkabb a levendula stresszoldd és nyugtato hatasa miatt a fogyasztok
az eszképista ¢élményeket keresik az interjikban elhangzottak alapjan. Emellett a
gasztrondmidban valo térnyerése azt mutatja, hogy a levendulafelhasznalds még egy relative uj
szegmensben is pozitiv megitélésii, ami fakadhat az 4j élmények unikalis jellegébdl. Viszont a
nemek ko6zotti élménytényezok megitélése eltéro a vasarlasi dontés soran, hiszen a ndk szamara
sokkal inkabb a természetesség, harmonikussag ¢és a kisebb targyi elemek, ajandékok a
mérvadodak az élményfogyasztas tekintetében. A nemek kozotti eltérésben az is latszik, hogy a
nok szdmara az ar (3,94-es atlagérték) és a csomagolés (3,1-es atlagérték) jobban befolyasolja
levendulatermékek vasarlasakor, mint a férfiakat. Igy azt a kovetkeztetést tudom levonni, hogy
a nok sokkal inkdbb arérzékenyebbek a levendulatermékekkel kapcsolatban, viszont az
¢lmények targyiasitasa stimulalhatja a vasarlasi dontést és eldsegitheti a vasarlasosztonzést.
Az élmények hasznalatanal a piacbdvités esetében olyan kdvetkeztetésekre jutottam az
interjuk soran, hogy a levendula termesztése nem csak a nyugati orszagrész privilégiuma,
hanem a keleti orszagrész is tudja megfelel6 modon ¢€s stratégia mellett miikddtetni azt. A
DestinoX Kft. altal adott interjiban elmondtak, hogy nem befolyasolja az éghajlat a levendula
illoolajanak mindségét, mint annak téfajtaja. A torok esettanulmény alapjan (Fatma et al., 2019)
a levendulaiiltetvény létesitésének pozitiv hatdsa van a vidéki turizmusra, igy akéar az
eldsegithetné a keleti orszagrész versenyképességét a kiilfoldi célcsoportok megcélzasaval és
helyi munkaerdteremtéssel. Emellett érdemes megemliteni, hogy akar tobb mellékszolgaltatas
1s l1étesiilhet magara a gyogyndvénytermesztésre itt a keleti régidban, a leparlokon kiviil példaul
a vendéglatas teriiletén, mely akar szintén potencialis munkalehetdséget biztositana. A leparlok
létesitése mint f6 mellékszolgaltatas, koltséges beruhazasnak bizonyul az interjuk alapjan,
emellett a keleti orszagrészben megjelend — rendszerint dnkorményzatok alapjan miikodtetett —
kisebb méretli levendulaiiltetvényeknek nem sok lehetésége van a leparlasra.
Termékdiverzifikacids lehetdségek és jfajta célcsoportok valasztisa is sarkalatos stratégiai
pont lehet a piacbdvités sordn. Arra a kovetkeztetésre jutottam az interjik alapjan, hogy a keleti
orszagrészbéli emberek ritkan latogatnak levendulaiiltetvényeket, holott a kérdéiv alapjan erre
szintén meglenne az igény. Az interjuk alapjan azon kovetkeztetéseket vontam le, hogy a
jelentdségteljes ¢élmény kialakulasanak egyik fO Osszetevije az egyiittes élményteremtés
(Leppiman — Same, 2011: 249.) igy nagyrészt a levendulatermeldk a kisebb csoportokat (barati

tarsasagok/csaladok) célozzak meg marketingtevékenységiikkel.
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4.2. Javaslatok

Ebben a részben mindenképp fontosnak tartottam, hogy a levendulaval és gyogyndvényekkel
foglalkoz6 vallalkozasok mindegyikének megfeleld javaslattal szolgaljak az élménymarketing
tertiletén. ElsOsorban a vallalkozasok szemszogébdl kozelitem meg ezeket, majd altalanositva
ezt az iparag tobbi szerepldjére.

Véleményem szerint a legfontosabb, hogy a fogyasztok a szolgaltatds vagy a termék
igénybevétele soran holisztikus élményt tapasztaljanak, igy észszerti térekedni egy atfogo
¢lmény kialakitasdban. Egyszerre érezz¢k azt, hogy otthon vannak, vendégiil vannak latva és
jelenjen meg az az érzés, hogy nem akarjak elhagyni a helyet. Mindenképp elényt jelent, ha a
termékiink teljes mértékben természetes eredetli és adalékmentes, emellett a hozzdadott értékét
noveli, ha hazai termékrdl beszéliink. Emellett az interjikban tobben kifejtették, hogy érdemes
egyszerre tobb gydgyndvényt is termeszteni, hogy ,.tobb labon alljunk”. Erdemes a
levendulatermékeknél is célzottan megalkotni kommunikacionkat, illetve termékpalettankat.
Ugy vélem, hogy a nemek szerinti megoszlasban érdemes a ndkre, emellett a csaladokra épiteni
a marketingtevékenységet. Emellett fontos, hogy a kommunikacios eszkdzoket differencidltan
alkossuk meg a kiilonb6z6 korcsoportok elérése érdekében. Személyes véleményem alapjan a
tartalomalapu  kozOsségimédia-jelenlét  példaként szolgadlhat a  jovobeni  €élmény
referencidjaként, illetve elonyt jelenthet a potencidlis vasarlok bevonzéasaban is, hiszen mar
minden korcsoport rendelkezik internetes jelenléttel. Illetve az online kommunikacios
csatornak nagy része sokkal koltséghatékonyabb (TikTok, YouTube, Instagram), mint offline
formajuk.

Piaci pozicionalas tekintetében fontos, hogy ne csak egy felhasznalasi szegmensben
vegyik ki a résziinket, hanem minél diverzifikdltabban épitsik fel termék- ¢és
szolgaltataskinalatunkat az élmények segitségével, igy a sajat brandet erdsitve akar jelentds
piaci részesedést nyerve. Emellett érdemes a folyamatos érdeklddés és inger fenntartdsa a
fogyasztokban programokkal, rendezvényekkel, igy erdsitve a vasarlasosztonzést és jelenlétet.
Az interjuk alapjan kidertilt, hogy a vallalkozasok kozotti kommunikacio sokszor hianyos, ezért
véleményem szerint egy sz¢élesebb agazati 6sszefogds akar nagyobb piaci eldnyt is biztosithat.
Piacbdvitési szempontbdl érdemes olyan stratégiat valasztani, ami a foldrajzi adottsdgainkhoz
illeszkedik. Amint mar a szekunder kutatas részeként taglaltam, a levendula jelenléte nagyban
befolyasolhatja pozitiv irdnyban a vidéki turizmust, viszont ilyen specialis esetben, ahol mar
létezik bejaratott marka (Tihany), érdemes megfelelden kidolgozni a marketingstratégiat, ha

tényleg turizmusban gondolkodunk, viszont célravezetobb a nagyobb iiltetvény Iétesitése. A
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kisvallalkozasok esetében azt javaslom, hogy bérleparlassal dolgozzak fel a levendulat, illetve
torekedjenek a helyi értékesitésre és €élményalapuva tenni a kommunikaciés iizeneteket,
emellett megfeleld6 kommunikacios csatorna megvalasztasat. A nagyobb vallalkozasoknak a
javaslatom a brand folyamatos erdsitését akar tobb mellékszolgaltatas biztositasaval, (pl.:
éttermek, latogatokozpontok) illetve a kiilfoldi kapcsolatok kiépitését potencialis piaci
terjeszkedés érdekében. A leparlolizemek tekintetében érdemes egy helyi vagy térségi

piackutatas végezni, hiszen ez egy nagyobb tokét és szakértelmet igényld tevékenység.

4.3. A kutatas limitacioi és jovobeli kutatasi iranyok

Kutatasom soran szdmos limitacioba €s kihivasba iitkoztem a témaval kapcsolatban, melyek
hatassal vannak az eredmények altaldnosithatosdgara és mélységére. Ezek feltérképezése fontos
ahhoz, hogy atfogd képet kapjunk a vizsgalat korlatairdl és hogy megvilagitsam a tovabbi
kutatasok sziikségességét. Ilyen korlat volt a minta nem reprezentativ jellege, igy nem sikeriilt
felmérni, pontosan milyen a teljes piaci viszony a levendulatermékek megitélésében
¢lménymarketing szempontbdl. A masik hasonlo kihivés volt az élmény szubjektiv megitélése.
Nagyrészt azt tapasztaltam, hogy egy kérdéiv soran nem tudjak teljes mértékben atadni az
¢lményalapt informacidkat és sokszor a szubjektiv megitélés eltorzitja a kérd6iv eredményeit.

A jovobeli kutatasi iranyok kozott szerepel egy nemzetkdzi 6sszehasonlitas, hogy példaul
Franciaorszagban milyen mértékben hasznaljak ki a levendulat, mint az élmény tényezdjét.
Emellett az élmények szubjektiv megitélése miatt egy fokuszcsoportos beszélgetést tartani
olyan alanyokkal, akik rendszeres résztvevoi a levendulafesztivaloknak, illetve hasznaloi a
termékeknek igy még inkabb atfogo képet kapva a keresleti oldalrol. Erdekes kutatasi irany
lehet a kiilonb6z6 demografiai csoportok, példaul az eltérd korosztalyok, jovedelmi szintek
vagy ¢életmodok szerinti vizsgélat. A kiilonbozd fogyasztoi csoportok eltérden reagalhatnak az

¢lménymarketingre, ezért fontos lenne ezeket a kiilonbségeket alaposabban megérteni.
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OSSZEFOGLALAS

Dolgozatomban az ¢lménymarketing hatasat vizsgaltam a levendulatermékek fogyasztoi
szokasaira nézve. ElsOsorban kiemelve azt, hogy a fogyasztok milyen élményeket igényelnek
a levendulatermékekkel kapcsolatban, illetve mennyire tudatos maga az élmény tervezése a
termeldk részérdl és hogyan tudjak az élményt a termékkel egyiitt értékesiteni. Emellett az is
fontos kérdés volt a szamomra, hogy milyen jelenlegi piaci pozicioval rendelkeznek a
levendulatermékek mind a fogyasztok, mind a termeldk szemszogébol. Kiilonos tekintetet
forditottam arra, hogy milyen piacbOvitési lehetdségek rejlenek akar foldrajzi-, akar
termékszinten.

A kutatdsom sordn kvantitativ és kvalitativ primer kutatast is végeztem, hogy sokkal
atfogobb és relevansabb informaciot kapjak a témaval kapcsolatban. Az 5 szakértdi interju €s
az online kérddiv eredményének egyiittes vizsgalata alapjan érdemes az élménymarketing
integralasa a levendula termelésével foglalkozo vallalkozasok szamara. Lathato az a fogyasztoi
szokasvaltozas, miszerint sokkal inkabb élményeket vasarolnak, mint termékeket. gy sokkal
konnyebben tudnak a kereskeddk értékesiteni olyan erds piaci pozicidval rendelkezd
termékeket, melyek a luxus/prémium kategodridba sorolhatoak. Elmények tekintetében
leginkabb a természetesség €s az egységes egész érzete okozta a jelentdségteljes élmény érzetét,
illetve érdemes megemliteni, hogy az egyhazi kézben 1év6 levendulamezdk esetében az érték,
amit a vallalkozas képvisel, a hagyomanyaival is szintén fontos élménytényezo.

Piacbdvités esetében is jol lathatd, hogy a tobb szegmensben megjelend levendula
felhasznalasa akar komoly turisztikai értékkel is birhat olyan helyeken, ahol eddig nem volt
jelen a primer és a szekunder kutatas alapjan. Diverzifikacids szempontbdl a gasztrondmia
teriiletén érdemes belépni a piacra, hiszen itt rendkiviili mdédon ki lehet elégiteni olyan
fogyasztoi igényeket, melyek komoly élményérzettel tudnak tarsulni.

A dolgozat végén pedig a szekunder és primer kutatasombol kovetkeztetéseket vontam le,
illetve javaslatokat tettem a levendulaval foglalkozé vallalkozésok szamara, miszerint jol
atgondolt stratégiat érdemes valasztani, hogy az élmény értékesitése is f6 cél legyen. A
célcsoport szempontjabol fontos a szegmentalds, illetve a valtozatos kommunikacié a
kiilonboz6 célecsoportok szadmara. Foldrajzi piacbdvitési lehetdségként meriilt fel a kiilfoldre
exportalasa az illoolajnak, illetve mas levendulatermékeknek, melyek elmaradnak a kiépitetlen

marketingcsatornak nélkiil.
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MELLEKLETEK

1. melléklet: Kérdoiv

Kedves kitolto!

A témadm: Az élményalapu marketing hatisa a levendulatermékek fogyasztoi
szokdsaira vonatkozik, ehhez kapcsoldddan készitettem el a kérddivemet. A valaszadas

anonim, a valaszokat csak a kutatdsom elkészitéséhez fogom felhasznélni.
Kérem, segitse munkdmat a kérddiv kitoltésével!
Tisztelettel megkdszondm, ha id6t szan a kitoltésre!
1. Hallott mar korébban levendulatermékekrol?
a. Igen
b. Nem
2. Hasznalt mar valaha levendulatermékeket?

a. Igen

b. Nem



3. Az alabbiak koziil milyen tipust levendulatermékeket hasznalt?

Hasznaltam Nem hasznaltam

Iatszerek és kozmetikumok
(pl.:  parfimok, krémek,
szappanok)

Egészség ¢és wellness (pl.:
aromaterapia,  parna/alvasi
segédlet)

Elelmiszerek és italok (pl.:
fliszerek, italok, desszertek)
Lakésdekoracid ¢és haztartési
cikkek  (pl.: illatositok,
tisztitoszerek, diszek)
Gyogyszeripar (pL.:
gyogynovény alapa
készitmények/gyogyszerek)
Kertészeti termékek (pl.: kerti
novény, természetes
novényveédo szer)

4. Kérem 1-5-ig terjedé skélan jelolje be, hogy mennyire jellemzéek Onre az aldbbiakban

felsorolt tényezok a levendulavasarlas kiindul6 okaval kapcsolatban!

1 — Egyaltalan nem jellemzd

5 — Teljes mértékben jellemzd

Relaxacio 1 2 3 4 5
Szépségapolas 1 2 3 4 5
Ajandék 1 2 3 4 5
EgészségmegOrzés 1 2 3 4 5
Etkezés 1 2 3 4 5

5. Fontos Onnek, hogy a levendulatermék természetes alapanyagokbol késziiljon?

a. Igen

b. Nem



6.  Milyen gyakran vasarol levendulatermékeket?

a. Hetente

b. Havonta

c. Negyedévente
d. Evente

e. Nagyon ritkan
f. Soha

7. Kérem 1-5-ig terjed0 skalan jeldlje be, hogy jellemzéen honnan szerzi be

levendulatermékeit!

1 — Egyéltalan nem jellemzd

5 — Teljes mértékben jellemzd

Online bolt 1 2 3 4 5
Helyi piac 1 2 3 4 5
Uzletlanc, drogéria | 2 3 4 5
Kozvetleniil a 1 2 3 4 5
termel6tol,

személyesen

En magam 1 2 3 4 5
termelem/

csindlom ket

8. Kérem értékelje, hogy a kdvetkezd tényez6k mennyire fontosak Onnek a levendulatermékek

vasarlasakor!

1 — Egyaltalan nem fontos

5 — Nagyon fontos

Ar 1 2 3 4 5
Csomagolas 1 2 3 4 5
Marka 1 2 3 4 5
Mindség 1 2 3 4 5




9. Ragaszkodik egy bizonyos markahoz, amikor levendulatermékeket vasarol?
a. Igen

b. Nem

9.1 Ha igen, kérem, jeldlje be 1-5-ig terjedd skalan, hogy mennyire fontosak az alabb

felsoroltak az adott markaban!

1 — Egyaltalan nem fontos

5 — Nagyon fontos

Ar 1 2 3 4 5
Csomagolas 1 2 3 4 5
Marka 1 2 3 4 5
Mindség 1 2 3 4 5

10. Egy évben atlagosan mennyi kolt levendulatermékekre?

a. 0-2000 Ft

b. 2005 - 5000 Ft

. 5005 - 8000 Ft

. Tobbet mint 10.000 Ft
. Nem koltok

(o ]

[¢]

11. Altalaban honnan szerez leggyakrabban informaciot a levendulatermékekré1?

Ismerds/csaladtag ajanlotta

ISE

Online hirdetésb6l

e

Fesztivalrol/rendezvényrol

&

Hagyomanyos bolti hirdetésbol
e. Egyéb



12. Van a kérnyezetében levendulaiiltetvény?
a. Igen
b. Nem
c. Nem tudom

13. Szeretné, ha tobb tltetvény Iétesiilne a varmegyéjében?

a. Igen

b. Nem

14. Mennyire fontos Onnek, hogy a levendulatermékek helyi/hazai termel6tél szarmazzanak?

1 — Egyaltalan nem fontos

5 — Nagyon fontos

Egyaltalan nem Nagyon fontos
fontos
1 2 3 4 5

15. Részt vett mar valaha levendulaval kapcsolatos rendezvényen vagy eseményen?

a. Igen
b. Nem

c. Nem hallottam még réla
15.1 Ha igen, részesiilt-e jelentdségteljes élményben?
(Jelentdségteljes élmény: Olyan esemény vagy tapasztalat, amely mély érzelmi hatdssal volt

Onre, maradandé emléket hagyott maga utan, és hosszi tdvon befolydsolta az életét,

gondolkodasmadjat vagy értékrendjét.)



a. Igen

b. Nem

15.2 Ha igen, akkor ez negativ vagy pozitiv élmény volt?

a. Pozitiv
b. Negativ
15.3 Ha pozitiv volt az élmény, akkor az alabbi élménytényezok koziil kérem, jeldlje be azokat,

amelyek leginkabb hozzajarultak az élményérzetéhez!

Hozz4jarult Nem jarult hozza

Tematizalt élmény

Harmonikus felépités

Negativumok kikiiszobolése

Természetesség, egységes

egesz €rzete

Erzékszervi élmények

Kisebb targyi

elemek/ajandékok

16. Az alabbiak koziil melyik elemet érezte leginkabb az ¢élmény forrasanak?

a. Az értéket, amit a vallalkozas képvisel
b. Az egyiittes élményteremtést

Magat az interakciot a vallalkozéssal (pl.: vendéglatas)
d. Az ajanlatot, amit a vallalkozas felajanl



17. Az On neme

a. Férfi
b. N9§

18. Az On életkora (pl.: 20)

19. A legmagasabb iskolai végzettsége

a. Maximum 8 altalanos
b. Szakképzd/szakmunkas
c. Erettségi

d. Fels6foku

20. A jelenlegi foglalkozéasa

a. Tanulo

b. Alkalmazott
c. Villalkozo

d. Allaskeresé
e. Nyugdijas

21. A lakohelyének telepiiléstipusa

a. Fovaros

b. Megyei jogl varos vagy varmegyeszékhely
c. Egyéb varos

d. Falu, kézség



22. Melyik varmegyében ¢1?

o ®

a o

—

e

Q2 o

=

5 @ oo

Baranya

Pest

Bécs-Kiskun

Békés
Borsod-Abauj-Zemplén
Csongrad-Csanad
Fejér
Gyo6r-Moson-Sopron
Hajdu-Bihar

Heves
Jasz-Nagykun-Szolnok

Komarom-Esztergom

. Nograd

Somogy
Szabolcs-Szatmar-Bereg
Tolna

Vas

Veszprém

Zala



