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BEVEZETES

’

A luxus nem a szegényseg ellentéte, hanem az izléstelensége.’

Coco Chanel

A luxus jelensége mar iddtlen idék ota jelen van az emberi tarsadalomban. A luxus jelenthet
kiilsdségeket, mint a draga autok, ruhdk, fényliz6 életmdd és jelenthet olyan dolgokat is, ame-
lyek egy adott egyén szamara luxus tevékenységek. Ilyen példa lehet az utazasokra elkoltott
pénz és 1dO, operaba jarni, meghatarozott alkalmanként étteremben vacsordzni vagy minden-
hova autoval menni. Az én dolgozatomat az a luxus iranti kivancsisag motivalta, ami egyre
inkabb ott bujkalt bennem, ahogy felnéttem. Azok a luxus altal elérhetd kiils6éségek, amiktol
azok az emberek, akik ezt megengedhetik maguknak, kitlinnek a tomegbdl. Manapsag egyre
inkdbb toreksziink arra, hogy biztos egzisztencidval és kiilonbozd statuszszimbolumokkal
rendelkezziink. Ilyen statuszszimbolumnak szamitanak azok a luxusmarkak, melyeket viselve
0ltozkodésiinkkel kifejezhetjiik hol is helyezkediink el a tarsadalmi ranglétran. Ez az 61t6zko-
dés pedig a maga egyszerli modjan vonzza azokat is, akik nem feltétleniil engedhetik meg
maguknak a méregdraga ruhdkat és kiegészitdket. Ki az, aki n6ként ne vagyna egy gyonyori
bortaskara vagy egy finom selyemsalra, vagy esetleg egy kasmir puloverre. Aki visszautasita-
na azt, hogy csak tervezodi ruhakban jarhasson, €s luxusmarkas kiegészitoket viseljen. Véle-
ményem szerint kevesen vannak. Ugyanis valahol ez a vagy mindenkinek a fejében ott mo-
toszkal, maximum elfelejtjiik, és arra kényszeritjiik magunkat, hogy megszokjuk azt, amit
megengedhetiink magunknak. De ha ezeknek a markaknak a hamisitvanyat hordjuk, attol job-
ban fogjuk érezni magunkat? Tobb lesz a bankszamlankon? Van, akinek az elsé kérdésre a
valasza igen, a masodikra pedig nyilvanvaldan egyontetli nem lenne a valasz. Van, akinek
megnyugvast ad az, ha gy érzi legaldbb kiviilr6l a latvany olyan, mintha eredeti lenne.
Ugyanis avatatlan szemnek néha fel sem tlinik a kiilonbség az eredeti €s a koppintas kozott. A
leginkabb arulkodni az adott kozeg tud, ahol a hamisitvany megjelenik. Reggel a 7-es busz
forgatagaban, vajon az a lany, akin Louis Vuitton taska van, az megengedheti maganak? Va-
l6szintileg nem. Azonban, egy hamisitvany lehet néha hasznos is. Személyes torténetem alap-
jan tudom mondani, néha a hamisitvany azért jobb, mert az ember talan nem félti annyira,
mint az eredetit. Egy baratnémmel folytatott beszélgetés sordn deriilt ki szamomra is, hogy 6
a bolgar tengerparton vasarolt hamis Ray Ban napszemiivegét — kényelmesség és viselhetdség

szempontjabol — sokkal hasznosabbnak tartja, mint az eredeti napszemiivegét. Viszont ezek



pusztan kiilséségek, amik esetenként nagyobb 6nbizalmat adhatnak, és jobban érezhetjiik ma-
gunkat t6le. Mivel, sokkal jobban hangzik ugyanis, hogy van egy Louis Vuitton taskam, mint
az, hogy vettem a H&M-ben egy taskat. Mert Louis Vuittont hordani kivaltsag. Olyan kivalt-
sag, amivel a legtobb ember, a legtobb n6 szeretne rendelkezni. Ezért, akik nem tehetik meg,
hogy eredeti luxus taskat, ruhat és egyéb kiegészit6t hordjanak, azok megoldjak masképpen.
Beszerzik internetrél vagy elmennek és megvasaroljak egy aluljaroban a hamisitvanyt és ez
az, ami valdjaban a dolgozatom inspiracidjaként szolgalt. A mindennapi kozlekedés folyaman
szinte folyamatos ingereknek van kitéve az ember, masodpercenként fut bele egy Michael
Kors taskaba vagy épp az elobb emlitett Louis Vuittonba és természetesen nem hiszi el, hogy
eredeti. A baj nem azzal van, hogy vagyakozunk a szebb és jobb utan, hanem, hogy ugy pro-
balunk meg bizonyitani és kitlinni a tomegbo6l, hogy azt allitjuk az a ruhadarab — vagy gyako-
ribb esetekben kiegészitd — bizony eredeti. Ez a megfelelési kényszer és ez az akards, ami
folytan tobbnek akarunk tlinni remek taptalaja a hamisitoknak. Ezért lehet ezeket a hamisitva-
nyokat a legtobbszor mindenféle gond nélkiil akar online is arusitani. Dolgozatomban arra ke-
resem a valaszt, hogy miért akarunk leginkdbb mi ndk ilyen ruhédkat és kiegészitoket hordani,
ha nem engedhetjiik meg magunknak az eredetit. Miért vasaroljuk meg a hamisitvanyokat?
Vajon csak egy szezonalis darab és azért vessziik meg, mert nem akarunk érte tobb szazezer
forintot kidobni, vagy azért vessziik meg, hogy jot tegyiink a lelkiinknek és azt érezziik ne-
kiink is van, mi is kivaltsagosak vagyunk. Melyek azok az érzelmek, amelyeket egy luxus-
marka viselésének tulajdonitunk és miért olyan, fontosak ezek? Kik azok a célszemélyek,
korosztalyok, akiket a hamisitok meg akarnak fogni és kik azok, akik a legfogékonyabbak a

hamisitott termékek megvasarlasara.

1.1.  ADIVAT ES A LUXUS KIALAKULASANAK KEZDETE
A divat gyokerei egészen az Okorig nyllnak vissza. Az egyiptomiakra jellemz6 volt, hogy
eredetileg mindenki ugyanugy 61t6zkodott, majd késébb az anyagi és a tarsadalmi helyzet ha-
tarozta meg, hogy ki mit viselt. A nék vaszonkenddt hordtak €s ezt a derekuknal megkdtve az
alsotestiikon korbetekerték. A felso testiik, a melliik a késObbi 61tozkodési valtozasoktodl fiig-
getleniil is fedetlen maradt. Az egyiptomi férfiak sentit hordtak, ami csipd és agyékkotd. Az
okori gorogoknél a bo, laza 61tozkddés volt a jellemzd, melyet textilidval oldottak meg. Ennek
a diszitése az egyedi reddzés volt és az ovrész. A nok peploszt a férfiak pedig khlainat vagy a
khlainahoz hasonlé khitont hordtak. Az dkori romaiak 6ltozkodésében fellelhetéek voltak a
gorog jellemvonasok. Itt jelent meg eldszor a manapsag is kozkedvelt tunika, ami a ndk ¢€s a

férfiak oltozete is volt, ennek ellenére mindegyik nem 6ltozkodésének megvoltak a sajatossa-
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gai (Magyar Divat Intézet, 1996). Kiilon szabalyok voltak az uralkodok oOltdzetére is. Az
egyiptomiaknal csak az uralkodok viselhették a haikot, ami egy attetszé kdpeny, a gorogoknél
a mell alatt 6sszefogott, bokaig ¢éré khiton viselésének eldjoga a papoké és az eldkeld uraké
volt, a romaiaknal pedig a viselet szine, diszitése és formaja volt az, ami a viseljét azonosi-
totta (Magyar Divat Intézet, 1996). Mar az dkorban jelen voltak azok a sajatossagok, melyek-
kel jelezték az emberek, hogy ki melyik tadrsadalmi osztalyba tartozik. A XVIII. szdzadban a
rokoké korszakanak idején pedig az 6ltozkodési mania minden képzeletet felilmult. A sta-
tuszszimbodlum jellege akkoriban kezdett eltiinni €s a divat sz6 akkor érte el mai napi jelenté-
sét is — kovetni az aktualitast. A szabok a rokoko ideje alatt ébredtek ontudatukra és valtak di-
vatkreatorokka. Folyamatosan ujitani akartak a varrds helyett. Marie Antoinette 6ltozkodési
maniajat egy egyszerii varronének — Rose Bertinnek — kdszonhette, aki minden napra mas
toalettet tervezett a kiralyndnek. Ez id6 tajt jelent meg a legrangosabb francia divatlap is a La
Galerie des Modes et Costumes Francias (Magyar Divat Intézet, 1996). A divattervezés tor-
ténelmének szerves része volt a divatipar fejlédése, mely a ruhdk és kiegészitok megtervezé-
sét egyarant jelentette. Charles Frederick Worth volt az els6 olyan tervez6 — a XIV. szazad-
ban, - aki fiiggetlen divattervezéként divathazat iranyitott. Charles Worth képes volt arra,
hogy vasarldinak tanacsokkal szolgaljon 61tozkddés terén. A kiralyi csaladdal jo kapcsolatot
apolt, melynek révén rengeteg elismerésre és iigyfélre tett szert. O volt az, aki a haute
couture-t megalkotta. A XX. szazadban azonban kiélesedtek az ellentétek, amikor is a divat-

tervez 6szembe kertilt az iparral.

1909 1911

1. abra: Haute Couture valtozasa

Forras: http://www.annanuttall.com/nostalgic-series-edwardian-fashion

Mig a divattervezd vallalkozé és miivész is egyben, addig az ipart a tdmeggyartas hajtja és az,
hogy minél tobb ruhat gyartsanak és adjanak el. A divattervez6k szempontja pedig az egyedi-
ség és az, hogy, amit készitenek az mindségi és tartds munka legyen. 1960-ig meg sem allt a
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divat fejlédése, akkor, ami divatosnak szamitott az mind a haute couture vonalhoz igazodott.
Csak a tarsadalom krémje viselte a haute couture ruhdkat, melyek kézzel és nagy odafigyelés-
sel késziiltek. Mindegyik ruha egy-egy remekmii volt. Mar ekkoriban megjelent az a jelenség,
hogy az egyszeribb emberek, akik nem tartoztak az elithez szerettek volna ugyaniugy vagy
legalabbis hasonloan 61t6zkddni, mint a felsd tizezer tagjai és a haute couture-hdz nagyon ha-
sonl6 ruhadarabokat hordani, igy a divatlapokbdl és az utcan latottakbol meritettek ahhoz ih-
letet, hogy otthon megprobaljak elkésziteni az adott ruhat. A nyugati orszagok demokracidja
azonban hatalmas valtozast hozott a divatban is. Ttulhaladotta valt az az eszme, mely szerint a
tarsadalom eldkeldkre és dolgozokra van felosztva. Megjelentek a fiatalok, akik szintén ki
akartak venni a résziiket a fogyasztasbol. Ez az id6szak volt az, amikor megjelent a mindségi
készruha. Ez a haute couture és a konfekcid kozotti atmenetet jelentette, ami ahhoz vezetett,
hogy a fiatal, 0 tervezOket Amerikaban designereknek kezdték hivni. Ezek a designerek ve-
zették be a prét-a-porter-t azaz a készruhagyartast. Ennek a folyamatnak a 1ényege, hogy a
tervezoknek elére tudniuk kel, hogy 1 év mualva mit akar majd az ,,utca embere” hordani. Ez a
jelenség volt az, ami megsziintette az osztalyok szerinti 6ltozkddést és ennek kdszonhetéen
alakultak meg 1970-ben az els6é markaboltok, ahol eredeti tervezésii arut talalhattunk (Baudot,
2000).

Ez a jelenség a mai napig jellemzi tarsadalmunkat. Azonban akdzben, hogy a készruhagyartas
megjelent a divat luxus markai is elkezdtek felépiilni. Olyan nagy tervezok kezdték palyajukat
a huszadik szazadban, mint Coco Chanel, Christian Dior, Giorgio Armani, Ralph Lauren,
Gianni Versace, Calvin Klein, Yves Saint Laurent, Oscar De La Renta, Karl Lagerfeld és még
sokan masok. Ezeknek és a tobbi tervezoknek koszonhetiink olyan alapdarabokat, melyek ma
mar teljesen természetesek, hogy megtalalhatéak a szekrénylinkben. A leghiresebb és legiko-
nikusabb darab a Chanel altal megtervezett kis fekete ruha, amely Chanel szerint minden né-
nek muszaj, hogy legyen. De ugyanilyen divattervezdi ,talalmany” a farmer, amelynek az
egész emberiség halas lehet, hiszen a valaha volt legkényelmesebb viseletek egyike. Ezek
mind hozzdjarultak, ahhoz, hogy tgy érezziik, ha egy adott designer kollekciojat viseljiik

egyediek és kivaltsagosak vagyunk.

1.2. A LUXUS FEJLODESE
A luxus, azota kisér, minket midta az emberi civilizacio 1étezik. Luxus lehet barmi, ami sza-
munkra jelentds €s kivételes, vagyis eltér az atlagostol. Maga a luxusrol alkotott kép - ami a
sz0 hallatan ma is leggyakrabban megjelenik az emberek el6tt - koriilbeliil az dkortol szamit-

hatd. Azonban ebben a korban is a romaiak voltak azok, akik elséként felismerték a luxus
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iranti vagyat. Annak ellenére, hogy 6k voltak azok, akik a gérogoket, mint akkoriban a leg-
magasabb luxussal rendelkezd orszagot meghoditottdk. A romaiaknédl a mindennapi életre is
jellemzd volt a luxus, ami az 6romrdl és az extravaganciarol szolt kiilonds tekintettel az étke-
zésekre és ejtdzésekre. Carcalla fiirddjében mar a IIl. szazadban flitott viz, konyvtar és olyan
bronz panelek voltak, melyeken visszatiikr6z0dott a napfény. Mas okori civilizaciokban, mint
Egyiptom is megmutatkoztak a luxus kiilonféle formai. Az uralkodokat teljes vagyonukkal
temették el a szamukra elkészitetett piramisba.

Késobb a kozépkorban is jellemz0 volt a tarsadalmi tagozodas. Kiilonos tekintettel a jobbagy-
foldesur viszonyra, a nemesség ¢és az arisztokracia mar akkor a luxus kiilonboz6 fajtéit élvez-
hette. Attol, hogy papoknak, uralkoddknak, farabknak, vagy kirdlyoknak hivtuk dket a 1ényeg
nem valtozott. A luxus élvezeti joga mindig is az arisztokraciaé, mai nyelven a tarsadalmi eli-
té volt.

Csak a XVIII. szazad hozott valtozast, amikor is a statuszszimbolum jellege kezdett eltiinni. A
liberalizmus eszméinek koszonhetden végigsoport Eurdpan. Ez a hatds érezhetd volt a luxus-
termékek szamadra is, ugyanis a fellendiil kereskedelemnek és az épiilé6 demokracidnak ko-
szOnhetéen még szélesebb teret kaptak a luxustermékek. Az életszinvonal is ndvekedett, az
ipari forradalomnak kdszonhetéen. A XVIIL.. szézadi valtozasoknak kdszonhetéen hozott még
nagyobb valtozasokat a XX. szdzad. Ekkor ugyanis megsziintek a sziiletési eldjogok, a nék
egyenjoguva valtak és ez kedvezd feltételeket biztositott a luxuspiac fejléddéséhez.

Ezeknek a valtozdsoknak koszonhetden novekedett a vasarloerd, ami a luxusfogyasztas kiszé-
lesedéseéhez vezetett, ezaltal megteremtddott a sziikséges pénz €s 1d0, amik a luxusfogyasztas
elmaradhatatlan tartozékai. A globalizacionak volt koszonhetd, hogy vildgpiacok nyiltak meg
a luxusfogyasztok eldtt. A nemzetkdzi tomegkommunikacionak pedig a szélesebb latokort és
a jobb tajékozodottsagot koszonhettiik (Kapferer-Bastien, 2012).

Annak hatdsara, hogy a XX. szdzadban a vilag kinyilt, a luxus szerepe is felértekel6dott. Az
elére meghatarozott tarsadalmi osztalyok eltiintek és mindenki a sajat szerencséjének lett a
kovécsa. A tarsadalmi rétegek ugyantgy kialakultak, pusztdn mindenki maga donthetett arrol,
hogyan is szeretne €lni.

A luxuspiacot pedig tovabb novelte az az egyszerii tény, hogy aki egyszer belekostol a luxus
vilagéba, az nehezen lesz hajlando6 az €letszinvonalat lecsokkenteni €és lemondani a luxuster-

mékeirdl (Kapferer-Bastien, 2012).



1.2.1. A luxusfogyasztas pszichologiai oldalrdl valé megkozelitése

Gazdasagpszichologiai szempontbdl kiilonosen érdekesnek szadmitanak a luxusfogyasztok,
vagyis azok, akik az altaluk vasarolt termékekre legtobbszor statuszszimbolumként tekinte-
nek. Viszont fontos megfigyelni azt is, hogy a luxusfogyasztoknak is leginkabb két kiilonb6z6
csoportja létezik. Vannak azok a fogyasztok, akik a mindséget hajlandéak megfizetni, ezért,
képesek sokkal tobbet kiadni egy olyan ruhara vagy kiegészitére, amirdl tudjak, hogy ming-
ségi darab, mint egy fast fashion boltbol szarmaz6 masik termékre. Ez az a csoport, ahol nem

a markajelzés, hanem sokkal inkabb a mindség
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2.abra: Veblen hatas
Forras: http://www.tutorsglobe.com/homework-help/economics/exceptions-to-the-law-of-demand-72973.aspx

dominal. Ezek a fogyasztok nem azt szeretnék mutogatni mekkora vagyonuk is van val6jaban.
A masik csoportja a luxusfogyasztoknak az el6z6 csoport szoges ellentéte. Vagyis a pénz nem
szamit, lassa mindenki, mennyire markas ruhakat viselnek, mert ez alapjan tudni fogjak, hol is
helyezkednek el a tarsadalmi ranglétran. Nem feltétlen a mindséget tartjak szem el6tt sokkal
inkabb azt, hogy minél szembedtldbb legyen milyen marké4ju az a ruha vagy kiegészitd, amit
viselnek. A luxusfogyasztok szokatlan fogyasztoi viselkedést testesitenek meg. Erre a fo-
gyasztoi viselkedésre azonban tobb forma, hatés is 1étezik.

Nyaj-hatas: Ebben az esetben a fogyasztd nem a sziikséglet kielégitésére torekszik, valojaban
arra a termékre, amit megvasarol nincs is szliksége. Azért veszi meg az adott terméket, mert
azt latja, hogy masok is azt a terméket veszik. Ennek az egyik tipikus jelensége a divat kove-
tése.

Sznob-hatas: Ez a luxusfogyasztok fentebb leirt egyik csoportja. A fogyasztd, minél dragabb
a termék, annal inkabb meg fogja vasarolni, ugyanis — mivel a tobbiek ezt nem engedhetik

meg maguknak — ezért & tobb lesz naluk. gy tud kitiinni a kériilotte 1évok koziil.
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Veblen-hatas: Ez a hatas leginkabb a luxusfogyasztok masik csoportjara igaz. Tehat, a fo-
gyasztd ugy gondolja, minél dragabb a termék anndl jobb a mindsége. Ennek kdszonhetden,
ez a tipusu fogyaszté inkabb a magasabb ar kategoridban fekvO termékeket keresi
(http://www.ektf.hu/~juhasz.istvan/vallalkozasi_ismeretek/1 piacgazdasagi_alapfogalmak_a
piac_keresleti_oldala.ppt - 2014.10.29.). A Veblen-hatas abrajanak magyarazata a kovetkezo.
A klasszikus elméleti gazdasagtan szerint, ha egy termék ara nd, akkor a kereslete csokkenni
fog. Azonban ez az ellentétes hatds a luxustermékeknél nem érvényesiil, ugyanis luxustermé-
kek esetén a magasabb arhoz jobb mindség tartozik. Ezért luxustermékek esetén az, ha az ara
nd egy terméknek csak kedvezOobb szempont a luxusfogyasztoknak. ,, Veblennél a javak fo-
gyasztasanak f6 funkcioja a tarsadalmi statusz demonstraldsa” (Fodor, 2013, p. 173.). A fo-
gyaszto tehat igyekszik az adott osztalyat tilszarnyalni és a felette 4ll6 tarsadalmi osztaly fo-
gyasztasat probalja masolni. A statuszjoszadgok esetén fontos megemliteni, hogy ezeket a ja-
vakat egy bizonyos tarsadalmi komplementaritas jellemzi. Ez alapjan a javak Osszetartoznak
tarsadalmi szempontbol is. Tehat egy Boss 6ltonynek a hozzatartozdja csak egy Dior cipd és
egy Rolex karora lehet. Itt természetesen a markak presztizsértékér6l van szd. A javaknak
ezen Osszeillését Diderot-hatasnak nevezziik. A Diderot-hatas nem csak a luxusfogyasztoknal
figyelheté meg, hanem az atlagfogyasztoknal is. Ennek a hatdsnak egy torténet ad értelmet.
Denis Diderot ugyanis sajat maga irta le, hogy egyszer ajandékba kapott egy halokontdst és a
kontos felett érzett 6rome miatt a dolgozdszobaja teljes valtozdson esett at. El6szor csak az
elhasznalt hazikontosét cserélte ki, majd késObb kovetkezett a szoba dsszes tobbi berendezése.
Még a kissé iitott-kopott tapétat is lecseréltette. Ezeket a valtozasokat, az az egy halokontos
valtotta ki, amit Diderot ajandékba kapott. Ugyanis, amikor megkapta a kontost, akkor mar a
dolgozdszoba és a kontds kulturdlis, anyagi és szellemi szempontbdl nem illett 6ssze. Az
igény a kulturalis 0sszhang megteremtésére, tobb forrasbol keletkezhet. A fogyasztokat ezek
alapjan harom csoportba sorolhatjuk.

I.  Konzervativ, tradicionalis fogyaszto: ez a tipusu fogyaszté nem kockaztatja meg azt,
hogy 10j joszagokat probaljon ki, hanem marad a mar megszokott keretek kozott a fo-
gyasztasat illetden.

Il. Radikalista fogyaszté: Ez a fogyaszté a Diderot-hatasnak kdszonhetden késztetést érez
arra, hogy jozan meggondolas nélkiil 1j, egymashoz il16 joszagok fogyasztasat kiprobal-
ja.

[1l. Manipulalt fogyaszté: Leginkabb azok a fogyasztok tartoznak ide, akik bizonytalan

onértékeléssel rendelkeznek, ezért hajlamosak hinni abban, hogy egy 0j termék megva-

11



sarlasaval teljesen Uj emberekké valhatnak. Ilyenkor a Diderot-hatast szandékosan ma-

nipuldljak. A reklamok tobbsége is erre a hatasra épit (Fodor, 2013).

1.3. LUXUSMARKAK MARKETINGJE
Marketing szempontbdl is érdemes elemezniink a luxus termékeket, markakat. A luxustermé-
keknek az elemzési szempontja nem valtozik, csak a marketing mix elemeit masként értel-
mezziik a luxuscikkekre. Azonban maganak a luxusmarkaknak 1étezik egy kiilon elemzési
szempontja, mely a 4P-t kibovitve elemzi ezeket a markakat. Ez pedig a luxusmarkak 8P-je,

melyet Rohit Arora hatarozott meg.

1.3.1. Luxusmarka marketing mix

Termékpolitika:

A termékpolitika egyik paradoxonja, hogy a gyart6 altalaban az elvégzett piackutatasokra ta-
maszkodik, de ez jelen esetben a luxus termékeknél nem kivitelezhetd. A luxusmarkak a sajat
kiilonleges személyazonossagukra, az egyedi megjelenésiikre és a szabvanyokra tdmaszkod-
nak, ezzel az elképzeléseiket karakterizaljak, ¢és ez altal bemutatjak sajat termékiik legna-
gyobb elényeit. Ezért a sajat elképzeléseiket hatarozottan ki kell alakitaniuk és nem szabad az
allandoan valtozo, uj, piaci trendekhez ¢s a rovid tava fogyasztoi elvarasokhoz alkalmazkod-
ni.

Tehat a luxustermékeket nem lehet az tigyfél kivansagainak megfelelen valtoztatni, de mind-
emellett viszont fontos ezekhez a fogyasztéi elvarasokhoz minél kozelebb keriilni, ahhoz,
hogy a piacon sikeresek legytink.

Ennek a problémanak a megoldasahoz a luxusmarkaknak sziiksége van sajat, specialis piacku-
tatasra, ahhoz, hogy megtudjak, melyik termékeket is kedvelik a fogyasztok leginkabb. Fon-
tos még megemliteni, hogy a szegmens specifikus stratégiak tartalmazzak az ikonikus termé-
kek kialakitasat, ami tomoren a marka alairasanak szamit. Példaul: a Chanel N° 5 parfiim, a
Hermés Kelly bag, vagy a Montblack Meierstiick toll (Heine, 2012).

Arpolitika:

Luxustermékek arainak esetében is kimutathato az eldbb taglalt ellentét. Ugyanis egy szimpla
pillantas egy luxustermék arara kisebb vagy éppen nagyobb meglepddést vagy rémiiletet kelt-
het, mivel az ar joval magasabb annal, mint amire szamitottunk. A termékek arai ésszerlitlen-
nek tiinnek, és tigy érezziik magunkat, mintha valami vad alomba csoppentiink volna - és pon-
tosan ez is a terv. Ugyanis a luxus nem &sszehasonlithatd a megfizethetd ara termékekkel, ha-

nem a luxus maga paratlan. Ennek a paratlan arstratégianak koszonhetd, hogy a luxustermék
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nem konnyen hozzaférhetd és ebbdl kifolydlag a vasarld dnmagaban is ritkasagnak titulalja
(Heine, 2012). A luxustermékek arpolitikaja pont ellentétesen zajlik, mint, a normal termékek
esetében. Itt, ahogy n6 az ar ugy no a kereslet is. Egyenes aranyosan mozognak, mig ez egy
normal fogyasztasi cikk esetében elképzelhetetlen. A luxus arstratégia ezt az ellentétességet
hasznalja ki és igy a luxusmarkék a szimbolikus eldnyiiket ndvelhetik. Az ar a mindség egyik
legjobb mutatdja ezért is van ezeknek a termékeknek presztizsiik (Keller, 2009). A luxusmar-
kaknak nem szabad az arakat csokkenteni, habar ez rovidtavon novelné a keresletet viszont
hosszu tavon az értékesitést csokkentené (Dubois, 1992). Luxustermékek esetében jobb, ha az
arat évrol évre noveljiik, ugyanis ez beinditja a Veblen hatast, €s a sznobhatast is a fogyasz-
toknal. Ez a stratégia tobbek kozott arra 6sztonzi a fogyasztokat, hogy minél elébb vasaroljak
meg a terméket, mert késObb dragabb lesz. Tovabba ez biztositja a luxustermékek tartdossagat
¢s értékét, példaul egy porcelan vagy egy kardra akér befektetés is lehet, hiszen, ahogy az id6
mulik ugy az adott darab értéke folyamatosan néni fog. A valddi ar mellett azonban kiilond-
sen fontos, hogy a luxusmarkak gy alakitsak ki termékeiket, hogy az draganak is tiinjon.
Ezért sok marka kinal teljesen feliilmulhatatlan 4ri termékeket a kinalatdban, amik a terméket
tiszteletet valt ki. Azonban szamos luxusmarka bevételének részét képezik az alacsonyabb ar-
fekvési termékeik, példaul a kiegészitok (Kapferer - Bastien, 2009). A luxustermékek arkép-
zésénél azonban fokozottan kell vigyazni és odafigyelni, mivel a folyamatos aremelkedéssel
egyszer csak eljuthatunk arra a szintre, ahol mar szinte mindenkinek elérhetetlenné valik a
termék (Heine, 2012).

Ertékesités-, elosztaspolitika:

Ez a politika tartalmazza az alapvetd ellentétet a luxus és a marketing kozott.

Maguk a luxusmarkak is arra torekszenek, hogy noveljék az tizletrésziiket, azonban, ha né az
eladasaik szama ugy veszitenek a ritkasag érzetébdl, amivel csokken a luxus képe és ennek
kovetkeztében csokken az eladasok szdma is, ami a marka jovobeli sikereit veszélyezteti.
Ezért az elosztaspolitika is tovabbi luxus specifikus marketing stratégiat igényel. Ez a politika
kiilonosen befolyasolja a ritkasag dimenzidjat. A luxusmarkak szigortian ellendrzik a marka-
juk elérhetéségét €s nagyon szelektiv forgalmazast alkalmaznak a gyakorlatban (Fionda -
Moore 2009). Alapvetd, hogy luxus butikot nem lehet akarmelyik sarkon nyitni, csak neves
bevasarlo utcakon ott, ahol a markanak megfeleld kornyezet van jelen. Emellett a fogyasztok-
nak még az idébeli korlatokat is le kell kiizdeniiik, ugyanis, ha egy termék igazi ritkasagnak

szamit, akkor a luxus fogyasztoknak is van, hogy varniuk kell és megrendelésiiket egy évvel
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elore kell leadni, hogy varolistara keriilhessenek. Ilyen példaul, ha egy Hermés, Kelly bag-et
szeretnénk venni.

Reklampolitika:

A tomeges piaci markakkal/ tomegtermékekkel ellentétben a luxusméarkak minél tobbek altali
ismerete nem feltétlenil jelenti a kereslet ndvekedését, sét inkabb annak csdokkenéséhez vezet.
Ez a paradoxon azokra az "inyenc" markdkra utal, amelyeket az individualista fogyasztok
gyakran vasarolnak, azért, hogy igy fejezzék ki rendkiviili ¢életmodjukat és megmutassak,
hogy miben is kiilonbdznek masoktol. Az egyre ndvekvo tudatossag miatt, a marka lenyligozi
¢s megragadja azokat a fogyasztokat, akiknél érvényesiil a nyaj hatas és csak ezért fogyaszt-
jak ezeket a termékeket. Tehat a fogyasztonak sziiksége ugyan nincs az adott termékre, vi-
szont, ha masok is ezt hordjak/ hasznaljak, akkor automatikusan elkezdik a nydj hatids miatt
utanozni. Ugyanakkor ez a jelenség elvonja az eredeti fogyasztokat, azokat, akiknek a f6 va-
sarlasi motivacidjuk az, hogy megkiilonboztessék magukat a tobbiektdl. A beruhazasok és a
marka tudatossag csokkentheti az individualista fogyasztok szamara ezen termékek eldnyeit.
Ezért az individualista fogyasztok elkezdenek elfordulni az adott luxusmarkatol. Ennek hata-
sdra azok a fogyasztok, akiknél érvényesiil a nydj hatas, szintén elkezdenek elfordulni a mar-
katol, mivel mar nem érzik azt a fajta elonyt, hogy annak az adott markanak a viselése bejut-
tathatja Oket a kivant referencia csoportba. Emiatt a luxusmarkak nem térekszenek arra, hogy
az altalanos ismertségiiket noveljék, viszont a meglévd vasarldikat erdsen probaljadk megveé-
deni, pontosan azoktol az emberektdl, akik a markat arra kivanjak felhasznalni, hogy bekeriil-
hessenek a hén ahitott tarsadalmi rétegbe és ezért a luxusmarkak segitenek az eredeti fogyasz-
toknak a markat egyfajta titokként Orizni. Erre a célra tudjak felhasznalni ezek a markak a di-
rekt marketing eszkdzeit és a kiilonosen exkluziv rendezvényeket, ahol a markat a mar meg-

1év6 fogyasztoknak rekldmozhatjak.
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termékek névekedés boltok shows
Elismert egyesiiletek szuper-feliilmulhatatlan Vardlistak Celet?rity
tagsaga ara termékek reklam

3.4bra: A luxusmarkak jellemzdinek befolyasold hatasainak kapcsolata,
szegmens-specifikus marketing mix stratégia alapjan

Forras: http://www.conceptofluxurybrands.com/content/4-communication-policy

A kommunikacids politika hatasai, kiilonosen a szimbolikus kiterjedés célja, hogy a luxus-
marka személyiségét az elére megtervezett mdédon kommunikaljak. Sok luxus divatmarka
alapvetd kommunikécios eszkoznek tartja a kifutdos bemutatdkat, ahhoz, hogy tdmogassa a
markdjanak presztizs és dlom értékét. A luxusmarkdk egyéb kommunikécios eszkdzei még, a

celebritasok tamogatasa és a PR. (Heine, 2012)

1.3.2. Luxusmarkak 8P-je

Rohit Arora - a dubai BPG csoport stratégiai tervezési igazgatdja - volt az, aki meghatarozta a
luxusmarkak marketingjének 8P-jét. Ez az a 8 szempont, melyekre, mint pillérekre épit a lu-
xusmarkak marketingje.

Performance - teljesitmény:

Arra utal, hogy a kivalosag élményének szallitasat a luxusmarkak két szinten végzik. Az elsd
szinten maga a termék helyezkedik el, a masodikon a tapasztalat.

I. szint: Termék szinten alapvetéen funkcionalisnak és haszonelviinek kell lennie a markanak,
valamint olyan gyakori fizikai jellemzdknek és mindségi, tervezési eldirasoknak kell megfe-
lelnie, mint a kivitelezés, anyagok, egyedi design, kiilonleges terméktulajdonsagok, technolo-
gia és innovacio.
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Il. szint: Tapasztalati uton leginkabb benyomas alapjan. A luxusmarkaknak tapasztalati szin-
ten is teljesiteniiik kell, azaz a marka fogyasztoi érzelmi értékek benyomasara vasarolnak -
azon tul, hogy a marka mit is képvisel. Példaul a Rolex a hdsiesség és az eredmények szimbo-
luma, mig a Tiffany a szerelem és a szepség szimboluma.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.)

Pedigree - szarmazas:

Szamos luxusmarka elvalaszthatatlan részét képzi a marka gazdag csaladféja és torténelmének
rendkiviili fordulatai, alakulasa. Ez hozzatartozik az adott marka misztikumahoz. Ez a miszti-

kum 4altalaban egy kivételesen legendas alapitd karakterének multjara épiil, ami a szerves ré-

szét képzi a marka torténelmének és személyiségének.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.)

Paucity - szlikosség:

A luxusmarkdk revelacioja és elosztasa okozhatja a luxus jellemzdinek higuldsat, ezért sok
marka probalja megvédeni azt a felfogast, hogy ezek a javak sziikosek. Hasonlo eset volt pél-
daul, amikor a Burberry Angliaban a korai 2000-res évek elején azaltal, hogy talsagosan is
engedélyezte a marka védjegyének elterjedését, ezaltal felhigitva a marka iméazsat. Ennek ko-
szonhetben visszaesett az a kialakitott kép a markarol, hogy a Burberry termékeit csak az elit-
réteg vasarolja.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.)

Lényegében van természetes szlikosség, technoldgiai szilikdsség €s taktikai szempontu szii-
kosség.

A természetes sziikosséget a sziikdsen rendelkezésre allo alkotorészek valtjak ki, mint példa-
ul a platina vagy a gyémant €s/vagy azok a javak, amelyek kivételes emberi szakértelmet igé-
nyelnek, mint példaul a kézmiives mindség a tomeggyartassal szemben. A technologiai szii-
kosség az, ami a kezdeti id6 kovetkeztében tartalmazza a folyamatos innovaciot és kutatasfej-
lesztési folyamatot. A taktikai szemponti sziikésség tobbnyire promoécios jellegli, aminek a
célja a mesterséges vagy ¢€s kereslet generalasa. Ilyenek példaul a limitalt szérias termékek
vagy a kiilonleges sorozatba tartozé termékek. Pl.: Infiniti FX Sebastian Vettel Edition vagy a
Christian Louboutin huszadik évforduldjara késziilé Highness 160 Limited Edition Pump

magassarkl
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(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.).
Persona - egyéniség
Ide tartozik a marka vizualis megjelenése. Ez a marka személyisége, misztikaja és érzelmi ér-
téke didhéjban.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.) Mig a luxus marka vizualis identitasa egy viszonylag stabil tényez6, addig a 1u-
xusmarka rekldmja egy sokkal dinamikusabb és sokoldalubb marketing eszkéz. Ezért a lu-
Xusmarka reklamja nem csak azért sziikséges, mert 1étrehozza a vagyat egy-egy szezonalis
kollekci6 irant, hanem ugyanakkor fokozza a marka népszertiségi hanyadosat is és folyamatos
lesz a vagyakozas és a vasarlasi szandék a marka irant. Globalis szinten a luxus reklamiizene-
teknél megfigyelhetjiik:
R ahogy egyre nagyobb érzelmi és érzéki tdvolsag van a tomeg €s a prémium markak kozott
R azt, ahogyan krealnak egy vilagot, aminek az aurdja valoban kivételes a sajat markajuk
védjegyével
&R nagyobb kiilonbséget general a termelésben és kivitelezésben.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pd
f, 2014.10.18.)
Egyike a viszonylag 0j trendeknek a luxusmarkak kommunikacidjaban a hosszu reklamok
vagy a rovidfilm videdk, amiknek feladata, hogy felkeltsék az online k6zonség érdeklddését.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.) Néhany luxus marka szintén hasznalja a kozosségi médiat. A cél nem feltétleniil
annyira mélyenszantd, hogy sajat torténetiik elmesélésével nyerjék meg a kozonséget, de
nagyban segit abban, hogy a marka, illetve a termék irdnt vagyat ébresszenek.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.)
Public figures - kozszereplok:
A kozszereploket vagy a hirességeket hagyomanyosan a luxusmarkék marketing mixének ré-
szének tekintjiilk a reklamozas, hirdetés soran. Még mindig képesek arra, hogy a figyelmet
megszerezzek, hitelesek és hatassal vannak a fogyasztokra.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.) Azonban, az, ha egy hiresség vagy celebritas arcat adja egy adott termékhez, mar
nem feltétleniil csak a luxus termékeket jelenti, hanem mas tomeggyartast termékeket is rek-

lamoznak manapsag. (pl.: Jessica Alba - Braun termékek) Ezért, ha egy luxus markahoz adjak
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a neviiket ma mar az is mas jelentéssel bir. Nem csak a kozszereplok értékének és személyi-
ségének kell a luxusmarkak kisugarzasaval rezonalnia, de hatarozott kiilonbség van akozott s,
hogy egy celebritas szerepe ligyes, kialakitott vagy stratégiailag kihasznalt. A hagyomanyos
reklamon kiviil, (ami itt leginkabb a nyomtatott médiat takarja) torekednek arra, hogy kevésbé
"arcba vago" hirdetési eszkozoket hasznéljanak. Ilyen példaul a hirességek oltdztetése egy-
egy nyilvanos megjelenésen és a filmekben vagy tv miisorokban val6 termék megjelenités. Ez
a stratégia megprobalja megsziintetni a konkrét eladas érzését, ugy, hogy kozben mégis
promotalja a terméket, de gy mutatja be, mint egy hiresség ¢letmddjanak a részét.

Placement - elhelyezkedés:

A luxus markaépitésben a kiskereskedelmi luxus mérka kornyezetben minden arrdl szol, hogy
a fogyasztd adott markaval kapcsolatos élményei novekedjenek és a marka kisugarzasa pedig
er6sodjon.

(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.) Mindez azzal kezdédik, hogy kivalasztjuk a bolt elhelyezkedését, a fogyasztok-
kal val6 kozvetlen érintkezési pontok lancolatat, az eladok megjelenését és az egyes érintke-
z¢€si pontok igényes és egyediilallo ¢lményének hatasat.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.) A mai valtozo luxusfogyasztok egyre inkabb keresik a kifinomultsagon tal muta-
to, a mindenen tilszarnyald, kozmetikailag elegans bemutatast vagy akar a zartkorii meghiva-
sokat, kivaltsagos bemutatokat. A luxusmarkak novekvo demokratizalodasaval és a tomegnek
sz0l0 presztizs értékli markdk megjelenésével a luxusfogyasztok még megfontoltabba ¢€s igé-
nyesebbé valtak. Keresik a tajékozott €s szakszerli segitséget, a megbizhato és szavahihetd
egylittmiikodést, ami segiti Oket abban, hogy az életmodjukat €s az 6 ,,hovatartozasukat” ira-
nyitani tudjak. Ez a jelenség nem csak ahhoz vezetett, hogy az olyan Uj {izleti ajanlatok, mint
a Quintessentials 1étrejohessen, hanem ahhoz is, hogy a luxusmarkak egyre tobbet invesztal-
nak az oktatasba ¢€s arra, hogy eladoit képessé¢ tegye ezen feladatok ellatasara.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.)

PR - k6zonség kapcsolatok:

A PR a luxus termékek markaépitésében oridsi szerepet jatszik a markarol kialakult kép elter-
jedésében ¢€s ezzel finoman befolyasolja is a kozvéleményt. Ezt alkalmazzdk arra, hogy a
marka masokat tamogato lizenetét és jellemzdit kozvetitsek.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_ OF LUXURY_BRANDING.pdf,

2014.10.18.) Ez is egy kifinomult markaépitési mechanika, amivel folyamatosan fenntarthat-
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juk a marka relevancidjat és parbeszédét a luxus fogyasztokkal. Kiilondsen igaz ez a divat, a
hogy zsongast és érdeklédést keltsen a marka 0j hirei, az inspiralok és a befolyasosok nézo-
pontjai irant (példaul, ha egy hiresség vagy egy designer besz¢l a markarodl) és dontd tamoga-
tast adjon a marka elinditasahoz.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.)

Pricing - arképzés:

Az érak nagy szerepet jatszanak abban, hogy a fogyaszté miként tekint a luxusmarkakra. Tu-
dat alatt vagy tudatosan a vasarlok egy szellemi kalibert vagy képet tarsitanak az adott marka-
hoz, az alapjan az 4r tartomdny alapjan, amit az adott mérka hasznal. Ezért is fontos a luxus-
markaknak, hogy helyesen ,,arazzdk be” magukat — ha az ar alacsonyabb, mint, amit a fo-
gyaszto elvar és amennyi a fizetési hajlandosag lenne, az a marka értékében tehet kart. Mig
ennek az ellenkezdje — azaz, ha az ar magasabb, mint, amennyire a fogyasztd szamit - az po-
tencialisan nem indokolja a véasarlonak, hogy menjen és vasaroljon. Az elmult idészakban a
luxus termékek arstratégidja reflektorfénybe kertilt, ami nem csak a nehéz gazdasagi kornye-
zetnek volt koszonhetd, hanem annak is, hogy a fogyasztok is egyre tajékozodottabbak lettek,
megfontoltabba és igényesebbé valtak és mar a prémiumarazas nélkiili termékek nem szami-
tanak luxusnak szamukra. A luxus marketingesek a promdciokat hajlamosan eltérden kezelni.
Mig az online kiskereskeddk kisebb része a learazasok és kedvezmények mellett dont, addig a
tobbség masik része nagyobb értéket kivan adni a vasarlashoz, ilyen példaul: az ajandék utal-
vanyok, kedvezmények a kovetkezd vasarlas 6sszegébdl, tobb tétel vasarlasa esetén jaro ked-
vezmény, online vagy email exkluziv ajanlatok, tobb hiiségpont, nincs szallitasi, illetve keze-
1¢ési koltség. Egy masik mddja még, amit a luxusmarkak a terjeszkedéshez szivesen alkalmaz-
nak egy masod vonal létrehozasa, ahol az ar viszonylag alacsonyabb. Példaul: Giorgio Arma-
ni - Armani Exchange, Roberto Cavalli - Just Cavalli, Prada — Miu Miu, Alexander McQueen
- McQ lines.
(http://www.brandchannel.com/images/papers/533_8Ps_OF LUXURY_BRANDING.pdf,
2014.10.18.)

2.1.  HAMISITVANYOK A LUXUSTERMEKEK PIACAN
Vilagszerte probléma a luxusmarkak hamisitasanak ténye. Ezek a hamisitvanyok szinte barhol
az utunkba akadhatnak. A hamisitas okat legtobbszor a luxus termékek ara indokolja és, igy

tehat az, hogy minél hozzaférhetobbé tegyék a kopidkat az atlagemberek szamara. Ma Ma-
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gyarorszagon is rengeteg replikaval talalkozhatunk, és a hamisitvanyok hatalmas piaccal ren-
delkeznek vildgszerte az interneten is. Ma mar barki rendelhet Kindbol Michael Kors, Louis
Vuitton vagy Chanel hamisitvanyt és csak 1 honapot kell véarnia ra, hogy megérkezzen. De mi
is pontosan a hamisitvany? ,, Definicié szerint a hamisitvinyok azok a termékek, amelyek
olyan védjegyet viselnek, ami egy oltalom alatt allo marka védjegyével megegyezik vagy attol
megkiilonboztethetetlen, ezért ez sérti a védjegy tulajdonosanak jogait” (Bian-Moutinho,
2009, p. 368). Magyarorszagon 2013. julius 1-jét6l a 2012. évi C. torvény 419.§ rendelkezik a
versenytars utanzasarol, azaz az aru hamis megjelolésérol. ,,Aki a versenytars hozzajarulasa
nélkiil arut olyan jellegzetes kiilsével, csomagolassal, megjeldléssel vagy elnevezéssel dallit
elo, amelyrol a versenytars vagy annak jellegzetes tulajdonsaggal rendelkezé aruja ismerheto
fel, vagy ilyen arut forgalomba hozatal céljabol megszerez, tart, vagy forgalomba hoz, ha mas
biincselekmeny nem valosul meg, vétséeg miatt egy évig terjedé szabadsagvesztéssel biinteten-
dé.” (Btk. 419.§). Tehat, ennek értelmében semmilyen markat — azt sem, ami nincsen véd-
jeggyel ellatva — nem lehet hamisitvany formajaban forgalomba hozni Magyarorszagon az uj
Btk.-n kiviil még az 1997. évi XI torvényt (Vft.) modosité 2003. évi CII térvény rendelkezik a
védjegyek oltalmarol. Ennek értelmében tehat ,, védjegyoltalomban részesiilhet minden grafi-
kailag abrazolhato megjelolés, amely alkalmas arra, hogy valamely drut vagy szolgaltatast
megkiilonboztessen masok druitol vagy szolgaltatasaitol" (Vft. 1§ (1)). Védjegyoltalmat sze-
rezhet barmely jogi vagy természetes személy, vagy jogi személyiséggel nem rendelkezd gaz-
dasagi tarsasag attol fiiggetleniil, hogy gazdasagi tevékenységet végez e vagy sem.
(http://www.sztnh.gov.hu/vedjegy/, 2014. 10. 20.) A védjegy tulajdonosnak kizarolagos joga
van ahhoz, hogy az arujaval kapcsolatban hasznalja a védjegyét, illetve el is adhatja annak li-
cencét. A védjegy grafikusan megjelenithetd, arut vagy szolgaltatast kiilonboztet meg és

lajstromszammal rendelkezik a Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatalanal.

2.2. HAMISITVANYOK CSOPORTOSITASA

A hamisitvanyokat is tudjuk csoportositani. Elterjedt nézet, hogy a hamisitvanyok altalaban
rossz, silany mindségiiek, pedig manapsag nagyon hasonlo, szinte ugyanolyan hamisitvanyok
is késziilnek, amirdl csak egy hozzaértd tudja megallapitani, hogy az bizony nem eredeti.
Ezek a darabok altaldban ugyanazon a gyartdsoron késziilnek, ahol az eredetiek, csak az
anyagaban kiilonbozik, igy lehetséges az, hogy akar a teljes minta (pl.: Louis Vuitton) vagy a

monogram (pl.: MK=Michael Kors) megegyezhessen.
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4.4bra: Hamis Céline és eredeti Céline

Forras: http://www.cosmopolitan.com/style-beauty/fashion/advice/a31964/reasons-your-bag-looks-cheap/

Hilton Choi ¢és Chen a hamisitvanyokat négy kiilonb6z6 csoportra osztotta:

1)

2)

3)

4)

Hiusagi hamisitvanyok, azok a hamisitott termékek, amelyek értéke alacsony. Ezek
a hamisitvanyok altalaban nem okoznak kiilonosebb gondokat az eredeti marka tulaj-
donoséanak ugyanis mar els6 latasra is nyilvanvald, hogy a termék nem eredeti. Ez a
tipusa a hamisitasnak a legkevésbé karos a tervezére, ugyanis az emberek csak magu-
kat csapjak be. Altalaban, aki nem rendelkezik, kell ismerettel azokat tudja egy ha-
mis terméket visel6 atejteni. Ok elhiszik, hogy az, aki azt a markas taskat hordja va-
l6ban meg is engedheti maganak.

A masodik csoportba tartoznak azok a magas szinvonali masolatok, melyeket alta-
laban a megmaradt anyagokbol készitenek, ezért megszolalasig hasonlit az eredeti da-
rabra. Ezeknek a daraboknak az eredete az, ami gyanussa teheti 6ket, ugyanis nem le-
het igazolni, honnan is szarmazik.

Harmadik a megbocsathaté masolatok, melyek — az el6z6 kettovel ellentétben — mar
nem szamitanak illegalisnak. Ezeknek a mésolatoknak a készitése ugyanis a divat ipar
szerves részéhez kapcsolodik. Ebben az esetben ugyanis a vevd elmegy a divatbemu-
tatokra, hogy otletet meritsen, majd ezek utan megbizast ad arra, hogy a kifuton latott
darabok egyszeriisitett valtozatat nagy mennyiségben elkészittesse. Erre a tipusra re-
mek példa a Magyarorszagon is nagy sikerrel futd fast fashion tipust boltok pl.: Zara,
Stradivarius, Pull&Bear, H&M stb., ahol szintén az aktualis divatnak megfelel6 ruha-
kat talalhatjuk a fent leirtak alapjan. (Néhany gyart6 a divat magazinokban lathatd
haute couture ruhékat valdsitja meg olcsobb valtozatban.)

A negyedik tipus pedig a sajat masolatok, amik arra szolgalnak, hogy egy tervezo al-
tal kifuton bemutatott darabot — a bemutatd utan — a boltban értékesiteni tudjon (Hil-
ton-Choi-Chen, 2004).
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2.3.

HAMISITVANYFOGYASZTOK OSZTONZESE
A fogyasztok szempontjabol a hamisitvanyok vasarlasa torténhet tudatosan vagy tudatta-
lanul, azaz a fogyasztod nincsen tisztaban azzal, hogy nem eredeti terméket vasarolt. Lu-
xusmarkak esetében a fogyasztok nagy szazaléka tisztaban van azzal, ha hamisitvanyt va-
sarol és tudatosan is teszi ezt. Ezaltal a fogyasztok pontosan tudjak, hogy azért az arért,
amit képesek kifizetni egy hamisitvanyért nem kapnak olyan mindséget, mint egy eredeti
darab esetében (Wilkox-Kim-Sen, 2009). A hamisitott termékek megvételére iranyuld va-
sarloi dontés befolyasolo tényezoit négy kategoriaba sorolhatjuk. Az elsé ilyen kategéria
a személy besorolasa. Ide jellemzdéen azok a fogyasztok tartoznak, akik alacsonyabb
szinten helyezkednek el a tarsadalmi ranglétran, igy kedvezObb magatartdst mutatnak a
hamisitvanyok megvétele irant. Ezek a fogyasztok a megvaséarolt hamisitvanyokat arra
hasznaljak, hogy latszolag magasabban helyezkedjenek el azon a bizonyos ranglétran. A
masodik kategoriaba azok a fogyasztok tartoznak, akiknek a termék latvanya a fontos.
Ehhez a latvanyhoz tartozik az adott termék egyedisége, elérhetdsége és az ara (Wilkox-
Kim-Sen, 2009). Ezért ezeknek a fogyasztoknak nem az szamit, hogy eredeti luxus mar-
kaju kiegészitovel, ruhadarabbal rendelkezzenek, hanem, hogy annak az adott markanak a
szamara hasznos tulajdonsagait (megkiilonbozteti magat masoktol, kitinik a tomegbdl,
irigylik stb.) kihasznalhassa, anélkiil, hogy az eredeti darabot meg kelljen véasarolnia. A
harmadik és negyedik kategoria a tarsadalom és kultara kontextusa, ahol a fogyaszto a
kulturalis normak és a vasarlasi kornyezet miatt dont a hamisitvany megvasarlasa mellett

(Wilkox-Kim-Sen, 2009).

2.4 ISMERD FEL, HA HAMIS!

Azzal ma mar nagyjabol mindenki tisztdban van, hogy szinte minden markénak létezik
hamisitvanya, igy vannak ezzel a luxusmarkék is. Azonban annak ellenére, hogy valaki
biiszkén vallalja, hogy nem az eredeti darabot hordja, sokan nem tudjak, vagy nem gon-
doljak, hogy, amit 6k megvasaroltak az nem valddi. Dolgozatom féként arra a tényre
épiil, hogy a vésarlok tudatosan vasaroljadk meg a hamisitvanyokat, de kitérek majd arra
is, hogy milyen esetekben lehetséges az, amikor a fogyasztd nincs tisztdban azzal, hogy a
vasarolt terméke hamisitvany.

Rengeteg cikket, blogot olvashatunk arr6l, hogy hogyan tudjuk felismerni a hamisitott
designer taskakat, napszemiivegeket, ruhdkat és cipdket. Rengeteg mindent kell atnéz-

niink egy adott darabon, hogy tisztaban legyilink azzal, hogy hamisitvannyal allunk-e
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szemben. Ez persze akkor nem lényeges, amikor a valddi ar toredékéért tudunk megvasa-
rolni egy designer darabot, ugyanis az szinte biztosan koppintas. Ha figyelembe vessziik
azt, hogy egy LV taska szazezer forintnal kezdédik — és ez még egy nagyon minimalis al-
s6 hatar — akkor egyértelmii, hogy az aluljaroban vagy piacokon arult Louis Vuitton taska
- Otezer forintért — nem eredeti. Viszont az online platform mar sokkal megtévesztobb le-
het a vasarlok szamara. Altaliban az arkiilonbség feltételezi, hogy hamisitvany vésaro-
lunk. A kiilonb6z6 internetes webshopok segitségével ma mar barmit barhonnan megren-
delhetiink, rengeteg kamu designer taskat, orat, salat, ruhat és egyéb ruhazati kellékeket
talalhatunk, annak ellenére, hogy tobb nagy divathaz is beperelte a hamisitokat és ezeket
a pereket rendre meg is nyerték. (http://www.hamisitasellen.hu/2014/08/viragzik-a-designer-
cuccokra-epulo-fekete-piac/, 2014.11.09.) A leghiresebb per mindkoziil az LVMH vs. eBay
per volt. Az LVMH a jogtulajdonosa olyan neves luxusmarkaknak, mint a Tag Heuer
karorak, Louis Vuitton taskak és Dior parfiimok. Az anyacég azért perelte be az interne-
tes aukcios portalt, mert allaspontjuk szerint az eBay lehet6vé tette, hogy hamis arukkal
kereskedjenek az oldalon és nem tett meg mindent azért, hogy ezt visszaszoritsa vagy
megakaddlyozza. Az emlitett arukndl jelezték azt is, hogy az oldalon megtalalhat6 leg-
tobb LV markaja termék valdjaban hamisitvany. Az LVMH 2008-ban perelte be az auk-
cios portalt a francia birdsagon, mely még abban az évben elrendelte, hogy az eBay fizes-
sen 38,6 millié eurét az LVMH-nak, azért mert nem tett meg mindent annak érdekében,
hogy a hamisitott aruk kereskedelmét visszaszoritsa. A per a tovabbi fellebbezések és
egyet nem értések miatt huzdédott 6 éven at, mignem idén 2014 augusztusdban pontot tet-
tek a végére. A per lezarasat kovetden mindkét vallalat bejelentette, hogy kozos erdfeszi-
téseket tesznek az internetes kereskedelemben megtalalhatd hamisitvanyok és a szellemi
tulajdonjogok megovasa szempontjabol. (http://www.hamisitasellen.hu/2014/08/a-louis-
vuitton-anyacege-es-az-ebay-rendeztek-a-hamisitvanyok-miatt-8-eve-fennallo-vitajukat/,

2014.11.09.) Ennek kovetkeztében ma mar a Google arra a kérdésre, hogy ,,How to spot a
fake 1lv bag?”, masodik taldlatként dobja ki az eBay: Authentic Guide —jat
(http://www.ebay.com/gds/How-to-SPOT-fake-LV-LOUIS-VUITTON-authentic-Guide-

1-/10000000000021258/g.html, 2014.11.11), amely abban lehet segitségiinkre, hogy ho-

gyan is kiilonbdztessiink meg egy hamis LV darabot egy eredetitol.

2.4.1. User Guide — azaz, mit nézziink, ha arra vagyunk kivancsiak, hogy a termék

eredeti vagy hamis
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Leginkabb az interneten arult termékeknél fontos ez a meghatarozas, hogy a képek alap-
jén raismerjiink bizonyos ismertetdjegyek alapjan, hogy melyik az a termék, amelyik ha-
mis ¢és melyik az, ami hasznalt, de eredeti és remek aron juthatunk hozza. Tobb terméket
is lehetne 1épésszertien ismertetni én ezek koziil a taskakat valasztottam, ahol szerintem a
legjobban észrevehetdek a kiillonbségek.

Az els6é fontos szempont, amit érdemes figyelembe venni az a kivitelezés. A designer
taskak esetében a varrasnak teljesen simanak kell lennie, nem hullamozhat, nem futhat ki
a vonalbol és nem lehet egyenetlen.
(http://nokamu.blog.hu/2014/06/23/utmutato_a_hamis_taskak azonositasahoz,
2014.11.12.) Ezek azok a hibak, amiket a nagy divathazak soha, semmilyen koriilmé-
nyek kozott nem engedhetnek meg maguknak. (http://www.stylemagazin.hu/hir/Honnan-
tudhatod-hogy-egy-designer-taska-hamisitvany/11245/, 2014.11.12.)

A masodik fontos szempont az elirasok. Barhol taladlkozhatunk olyan termékkel, amin
példaul Dolce & Gabbana helyett Dolce & Babbana felirattal talalkozhatunk.
(http://nokamu.blog.hu/2014/06/23/utmutato_a_hamis_taskak azonositasahoz,
2014.11.12.) Fontos, hogy figyeljiik a taskan megjelend logot is, illetve a belsé cimkéket
is. Ez a bels6 cimke a hamisitvanyoknal szinte egyaltalan nem jelenik meg, mig az erede-
ti daraboknal mindig jelen van vagy kézzel a bels6 részre varrva, vagy a bérbe nyomva.
(http://www.stylemagazin.hu/hir/Honnan-tudhatod-hogy-egy-designer-taska-
hamisitvany/11245/, 2014.11.12.) Fontos még az is, hogy az eredetiséget igazold kartya-
kat 1s leellendrizziik.

A harmadik fontos szempont a termék anyaga, ugyanis egy tervezén kiviil (Stella Mc-
Cartney) szinte az Osszes tervezd valodi borrel dolgozik. Tehat, a bor jellegzetes illatat
keressiik és nézziik meg, hogy a taskanak van e stlya. Ha az anyag olcs6 miibor, akkor
nagy valdsziniiséggel hamisitvanyt tartasz a kezedben.
(http://www.stylemagazin.hu/hir/Honnan-tudhatod-hogy-egy-designer-taska-
hamisitvany/11245/, 2014.11.12.) A Louis Vuitton példaul egy darab anyagot hasznal fel
ahhoz, hogy taskait elkészitse, ezért a logonak az egyik oldalon biztosan inverzben kell
elhelyezkednie. A legtobb hamisitvany igy ellendrizhetd, ugyanis ott a taska mindkét ol-
dalan azonos iranyba néz a markajelzés.
(http://nokamu.blog.hu/2014/06/23/utmutato_a_hamis_taskak azonositasahoz,
2014.11.12))

A negyedik szempont a designer taska bélése. A legtobb hamisitd erre kevés figyelmet

fordit, mert a taskanak a kiilleme a fontos, az a rész, amit mindenki lat. Fontos, hogy egy
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olyan boltban ellendrizziik az eredeti taska bélését, ahol tudjuk, hogy el sem fordulhat-
nak hamis termékek.
(http://nokamu.blog.hu/2014/06/23/utmutato_a_hamis_taskak_azonositasahoz,
2014.11.12))

Az 6todik és egyben talan mindkoziil a leglényegesebb szempont a részletek, mivel a
hamisitok altalaban csak fénykép alapjan tudnak dolgozni.
(http://nokamu.blog.hu/2014/06/23/utmutato_a_hamis_taskak azonositasahoz,
2014.11.12.) Fontos, hogy keressiink sorozatszamot, nézziik meg, hogy az adott kollekcio
mely szinekben bocsatotta ki a taskat, mert sokszor eléfordul, hogy legyartjak olyan szin-
ben, amely valéjaban nem is  létezik az  eredeti  kollekcidkban.
(http://www.stylemagazin.hu/hir/Honnan-tudhatod-hogy-egy-designer-taska-
hamisitvany/11245/, 2014.11.12.) Figyeljik a cipzarakat és az esetlegesen eléfordulo
zsebeket, hogy mindent a helyén talalunk e. Nézziik meg a gyartas helyét, mivel legtobb-
szOr a hamisitok, azért, hogy eredeti darabnak tiinjon a hamisitvany olyan gyartasi helye-
ket nyomnak r4, m int ,,Made in Italy” vagy ,,Made in France”, de ez csak egy ujabb atve-
rés. A legnagyobb markak ugyan, a milyen a Prada és a Longchamp is Kindban gyartat-
nak. (http://nokamu.blog.hu/2014/06/23/utmutato_a_hamis_taskak azonositasahoz,
2014.11.12)

A legfontosabb utraval6 pedig, hogy ami til szép az éaltalaban kizart, hogy igaz legyen!

2.4.2. Hasonlitsuk dssze! — Longchamp gorcsé alatt

Most pedig képek alapjan szeretném bebizonyitani, hogy igenis észrevehetdek az aprobb

kiilonbségek a hamis és az eredeti darabok k6zott. Ehhez pedig a Longchamp ,,Le Pliage”

taskdja lesz segitségemre.

1) Az eredeti Le Pliage taska bor részének feliilete enyhén domboritott gyémant mintas,
mig a hamisitott darab bor részének feliilete halpikkely mintas. A masik, ami a mellé-
kelt képen észrevehetd, hogy a zsoké logd az eredeti darabon a bor belsé €s kiilso fe-
lilletén is latszik. Az eredeti logd annyira részletes, hogy még a 16 pataja is kivehetd,
szemben a hamisitott példany logdjaval. (http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-
to-spot-fake-longchamp.html, 2014.11.10.)
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5.abra: Longchamp eredeti és hamis &sszehasonlitasa 1

Forrés: http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-longchamp.html

2) Az eredeti példanyon a szavak jol kivehet6ek és enyhén domboritottak, a hamisitva-
nyon pedig rengeteg sz6 masképpen szerepel, mas sorrendben és alig lathatdan.
(http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-longchamp.html,
2014.11.10.)

AUTHENTIC = wesones

6.4bra: Longchamp eredeti és hamis 6sszehasonlitasa 2

Forrés: http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-longchamp.html

3) Az eredeti Longchamp  oldalt  lekerekitett  fiillel  van  ellatva.
(http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-longchamp.html,
2014.11.10.)

www.iwantbags.|

7.abra: Longchamp eredeti és hamis dsszehasonlitasa 3

Forras: http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-longchamp.html
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4) Az eredeti Longchamp patentja atlatsz6 milanyag lemezzel van megerdsitve.

5)

6)

(http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-longchamp.html,
2014.11.10.)

AUTHENTIC @ o ECE ..

8.abra: Longchamp eredeti és hamis dsszehasonlitasa 4

Forrés: http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-longchamp.html

Az eredeti taskanak logo cipzarja van, ami altalaban arannyal vagy 6nnal van bevon-
va ¢s meglehetdsen részletes a kidolgozasa. Ezzel szemben a hamisitottnal a zsoké és
a 16 szinte ,,egybefolyik” egymassal. (http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-
spot-fake-longchamp.html, 2014.11.10.)

www.iwantbag

9.4abra: Longchamp eredeti és hamis dsszehasonlitasa 5

Forrés: http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-longchamp.html

A valédi Longchamp taskdkhoz magas mindségli bort hasznalnak ezért nincs szilikség
a taska fiilénél kitomésekre. A taska fiile egy anyag borbol késziil varrva, ragasztva és
mell6zik a gumibol késziilt szegélyezést. (http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-
to-spot-fake-longchamp.html, 2014.11.10.)
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10.4abra: Longchamp eredeti és hamis dsszehasonlitasa 6

Forrés: http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-longchamp.html

7) A belso zsebek szegélyének varrasaval is konnyen kitiinik, melyik az eredeti és me-
lyik a hamisitott taska. (http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-
longchamp.html, 2014.11.10.)

"-[

AUTHENTIC

www.iwant|

'FAKE ...

11.4bra: Longchamp eredeti és hamis dsszehasonlitasa 7

Forras: http://iwantbags.blogspot.hu/2011/08/how-to-spot-fake-longchamp.html

3.1. A LUXUSMARKAK PIACAN MEGJELENO HAMISITVANYOK SZEREPENEK

ELEMZESE

Miutan a luxusmarkak €és a hamisitvanyaik fogyasztasanak hatterében mikodoé folyamatokat

feldolgoztam a tovébbiakban primer és szekunder kutatdisommal tesztelem az altalam megfo-

galmazott hipotézisek megvalosulasat és azt, hogy a fogyasztok motivacioi hogyan valosul-

nak meg a gyakorlatban. Foglalkozom tovabba a luxusmarkak és a hamisitvanyaikkal kapcso-

latos viselkedési formakkal is.
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3.1.1. Kutatasi cél
Kutatasom legfobb célja, hogy milyen hatdssal birnak a luxusmarkak hamisitvanyai kozvetve
és kozvetlen a fogyasztoi tarsadalomra.
Kutatdsom soran vizsgalom:
& a luxusfogyasztoi piacot és annak valtozasat, kiemelten a divat szektorra
a hamisitvanyok piacét és annak hatdsat Magyarorszag és mas orszagok gazdasagara
a luxus divatcikkek ismertségét
a fogyasztok hamisitott divatcikkek iranti motivaciojat

a hamisitott luxuscikkek fogyasztokra gyakorolt pszichologiai hatasat

2 2 8 B B

az internetes ,,0lt0ztetds jatékok™ hatasat a gyermekekre

3.1.2. Kutatas mdodszertan

Szekunder kutatas

L 4 I

Luxus kialakulasa, luxus piac jellemzése, Kvalitativ kutatas

szereplék bemutatasa Mélyinterju készitése
Hamisitvanyok piacanak jellemzése, Fokuszcsoportos interju készitése
csoportositasa, hatasai, hamisitvanyok 3
felismerése

Kvantitativ kutatas
Online kérddiv
N=1236

12.abra: Kutatas modszertana

Forras: sajat abra

3.1.3. Szekunder adatok elemzése - Luxuscikkek piacanak elemzése
Szekunder adatokat az interneten a Bain&Co. tanulmanyaiban, a Savigny Partners LLP hon-
lapjan és a PWC tanulmanyaiban talaltam, melyek atfogoan jellemzik a luxustermékek piacat.
A luxusmarkak piacanak harom meghataroz6 szerepldje van, az elsé cég, mely vezetd szere-
pet tolt be a piacon az LVMH Moet Hennessy a Reuters 2014-es felmérése szerint. Ezt koveti
a Richemont és a Hermés. (http://savignypartners.com/savigny-luxury-index/,2014.11.12.) Az
LVMH vezetdi poziciojat indokolja, hogy széles korben jelen van a luxus piacon. Olyan mar-
kak tartoznak a tarsasaghoz a divatszektorban, mint a Louis Vuitton, Donna Karan, Marc Ja-
cobs, a parflimok szektoraban Christian Dior, Givenchy, és az orak szektoraban a TAG Heuer

és a  Zenith. (http://www.forbes.com/companies/lvmh-moet-hennessy-louis-vuitton/,
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2014.11.12.) A masodik helyen szerepld Richemont pedig olyan luxusmarkakat birtokol, mint
a Chloé, Mont Blanc, Cartier.
(https://careers.richemont.com/content/careers/com/international/en.html#our-maisons,
2014.11.12))

Piac felosztisa Ertékesités

EUR mM novekedése (%)
LVMH 65,624 14,0
Richemont 34,041 14,3
Hermés 25.098 21,6
Estée Lauder 22,551 9,7
Swatch 20,287 12,6
Kering 20,237 12,0
Luxottica 19,898 12,5
Prada 12,295 12,1
Michael Kors 11,612 59,6
Ralph Lauren 11,470 15,0
Tiffany 9,859 16,6
Burberry 8,623 17,3

1.tablazat: Luxusmarkak piacanak felosztasa, értékesités novekedése

Forras: Reuters 2014. szeptember 30-i felmérése alapjan sajat szerkesztés

A luxuspiac az elmult néhany évben jelentdsen novekedett és még mindig emelkedd trendet
kovet. Szakértdi elorejelzések szerint a luxuscikkek piaca 2013-15 kozott varhatéan 5-6%-al
novekszik évente. A Bain&Company a luxus piac értékét 2013-ban koriilbeliil 274 milliard
dollarra becsiilte, ami 2015-ig elérheti a 290 milliard dollart. (DiVirgilio, 2013) A luxus piac
értéke 2014-ben 282 milliard dollarra becsiilhet6, ami alatimasztja a 2013-as varakozasokat.
(Wendlandt, Reuters, 2014) A ,,The Richest” 2013-as év végén megirt cikke alapjan, globalis
szinten, a luxuspiacon egyértelmiien a Louis Vuitton dominal, viszont felmeriil méas markak
neve is, olyanoké, akik atvehetik a piacon a vezetd szerepet. Ilyen a Gucci és a Prada, akik a
legjelentdsebb novekedést érték el. Ez a két marka a hatalmas novekedését leginkabb a nove-
kedd azsiai fizetSképes keresletnek koszonheti. Mig a Guccinak féként Eszak-Amerikaban és
Nyugat-Eurépaban van vezetd szerepe, addig a Prada vildgszerte nyit boltokat és proaktivan
béviil. A szakértok tgy vélik, hogy a luxuspiac névekedése bizonyiték arra, hogy a luxuscik-
kek kereskedelme immunis a gazdasagi ingadozasokra, mivel a recesszi6 ellenére sikertilt je-

lentds novekedést elérnie. (DiVirgilio, 2013)
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XURY MARKET

Where is the luxury goods market heading?

Global Luxury Sales and Growth 2008/18 USS Billion ()/
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13.4bra: Merre tart a luxuscikkek piaca?
Forras: http://blog.euromonitor.com/2013/10/the-state-of-the-luxury-market.html

Az Euromonitor eldrejelzése is jol mutatja a luxustermékek értékallosagat. Az alabbi abran
lathato, hogy a 2008-as vildggazdasagi valsagnak koszonhetden a luxuspiac novekedési iiteme
megtort ugyan, de 2009 utan ugrasszertien emelkedett 2011-ig, majd a luxus piac novekedése
2012-re, az euro zoéna szuverén adossagvalsaga miatt visszaesett. A grafikon azt is remekiil
mutatja, hogy a névekedési iitem atmeneti torései ellenére a luxustermékek piaca az értékébol
nem veszit, s6t noveli azt évrél évre. Az eldrejelzés szerint, a piac novekedési liteme egyenle-
tes mértéket mutat, értéke pedig varhatéan évrol évre egyre nagyobb mértékben nd. 2018-ra —

ha a varakozéasok megvalosulnak — akkor a luxuspiac novekedési iiteme 34%-al ndhet.
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PERSONAL LUXURY GOODS - TOP 10 COUNTRIES (2013E|BC€)

62,5

17,2 16,1 15,3 15,1

Japan Ttaly China France UK Germany S Korea  HongKeng  Russia
P Lt Py
E o 11 1) ZE W —

EZG;?:th 4% -12% -2%  2,5% 4% 4% 3% 1% 10% 5%

-

Local currency ¥ 7% 8% -2% 3,5% 4% 9% 3% 0% 13% 10%
growth 12-13€

BAIN & COMPANY (&)
»

14.abra: Személyes luxuscikkek fogyasztasa orszagonként

Forras: http://www.slideshare.net/ukaszSzymula/2013-luxury-goods-worldwide-market?related=2

Az abran megfigyelhetd, hogy Japan és Olaszorszag luxusfogyasztasa 2012 és 2013 kozott
csokkent, mig Kina luxusfogyasztdsa novekedett és Franciaorszdgot megelézve a negyedik
helyet foglalja el a legnagyobb luxusfogyaszt6 orszagok kozott. A tiz orszag koziil négy azsiai
orszag, ami alatamasztja a fentebb mar emlitett tendenciat, hogy az azsiai orszagok luxusfo-

gyasztasa mogott allo fizetéképes kereslet egyre csak novekszik.

3.1.4. Hamisitvanyok piacanak elemzése

Az Europai Bizottsag honlapjan olvasott adatok alapjan a hamisitvanyok piaca gyors iitemben
novekszik. 2009-t61 2011-1g a szellemi tulajdonjogok megsértésérdl szold esetek szama tobb
mint a kétszeresére, 91 000-re nott.
(http://ec.europa.eu/taxation_customs/customs/customs_controls/counterfeit_piracy/combatin
g/index_en.htm, 2014.11.12.) Ez a novekedés elsdsorban a ruhazati iparagat, a miiszaki cik-
keket és a gyogyszereket érintette.
(http://ec.europa.eu/taxation_customs/customs/customs_controls/counterfeit_piracy/combatin
g/index_en.htm, 2014.11.12.) A hamisitvanyok az EU piacara egyre gyakrabban kisebb kiil-
demények soran érkeznek, az Eurdpaban is egyre ndvekvd online vasarlasok eredményeként.
(http://ec.europa.eu/taxation_customs/customs/customs_controls/counterfeit_piracy/combatin
g/index_en.htm, 2014.11.12.)

A 2008-as adatok szerint a hamisitvanyok becsiilt értéke akkor 455 és 650 milliard dollar volt,
ami tovabbi becslések szerint 2015-re 1220 és 1770 milliard dollar k6zé fog emelkedni. Ennyi
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lesz az 0sszértéke a hamisitvanyoknak, de ez még nem tartalmazza a gazdasagi és egyéb hata-

sokat. (BASCAP-FRONTIER, 2011)

A hamisitvanyok akadélyozzak a gazdasagi fejlodést, a szilard piacgazdasagot és a nyitott,
nemzetk6zi kereskedelmet és beruhazasokat. (http://www.iccwbo.org/advocacy-codes-and-
rules/bascap/about/, 2014.11.12.) Nem elfogadhat6 az sem, hogy a vallalkozasok vagy az or-
szagok figyelmen kiviil helyezik a hamisitvanyok hatasait, mert egyediil képtelenek megnyer-
ni a hamisitokkal folytatott csatat. Ezért jott létre a BASCAP (Business Action to Stop
Counterfeiting and Piracy), a Nemzetk6zi Kereskedelmi Kamara (ICC) hamisitas elleni szerve

2004-ben. (http://www.iccwbo.org/advocacy-codes-and-rules/bascap/about/, 2014.11.12.)

A Nemzetkozi Hamisitas Elleni Koalicié (IACC) is célul tiizte ki, hogy felvegye a harcot a
hamisitas és a szerz6i jog megsértése ellen. Olyan akciokat és intézkedéseket kezdeményez,
melyek segitenek a kormanyoknak és a magéanszektoroknak, hogy nagyobb erdvel tudjanak
fellépni a hamisitok ellen és egy visszatartd erdt tudjanak képezni a hamisitokkal szemben.
Tovabba a fogyasztok informalasat segitik és probaljak tudatositani benniik, hogy ne vegye-
nek hamisitvanyt. (http://www.iacc.org/our-mission.html, 2014.11.12.) A koalicié honlapjan
olvashat6 adatok alapjan a luxus termékek hamisitvanyai csak 4%-at adjak a hamisitasi prob-

Iémanak. (http://www.iacc.org/how-to-spot-a-fake.html, 2014.11.12.)

Magyarorszagon a HENT (Hamisitas Elleni Nemzeti Testiilet) az a szerv, mely a hamisitas el-
leni kiizdelemben segiti a kormanyt, javaslattevo €s tandcsadoi funkcidval rendelkezik.

A HENT és a TARKI kozos kutatasaként képet kaphatunk a magyar hamisitvanyfogyasztas-
rol. Az eredményeket 2010 és 2013 kozott vizsgaltadk 1000 {0s reprezentativ minta alapjan. A
vizsgalat soran kideriilt, hogy a hamis ruhdzatot a magyar lakossag is nagyobb elényben ré-
szesiti. A megkérdezettek 17%-a vasarolt hamis ruhat 2010 és 2013 kozott. 2013-ban a ma-
gyar lakossag kétharmada leginkabb az ar miatt vasarolt hamisitvanyt. A kutatas alapjan el-
mondhatd, hogy a hamisitvanyfogyasztast befolydsolja a korcsoport is, ugyanis legfoképp a
fiatalok és a fiatal kozépkoruak vasarolnak hamis termékeket és ezek nagy szazalékat szintén
a ruhdk teszik ki. A magyarok jelentds tobbsége tigy gondolja, hogy jobban megéri hosszabb
tavon eredeti terméket venni, €s a valaszadok nagy része felelosségre vonnd a hamis termék
fogyasztojat is, eladdjat pedig sulyosabb kovetkezményekkel sujtana. A hamisitas veszélyei-
vel a magyarok tisztdban vannak, viszont a fogyasztok véleménye az, hogy ezek a veszélyek

nincsenek kell6képpen hangsulyozva a fogyasztok felé. (HENT,2013)
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3.2. KVALITATIV KUTATAS

3.2.1. Mélyinterjuak
Kwvalitativ kutatdsom soran tobb ismert magyar embert is megkerestem (Debreczeni Zita, Ber-
ki Krisztian, Détar Enikd, Makany Marta, Metzker Viktoria), akik a megkeresésemre sajnos
nem reagaltak. Reagalt viszont a Magyarorszag Szépe Kft. ligyvezetdje Hajdu-Sarka Kata és a
Glamour magazin egyik fészerkesztéje Horvath Gergd. Interjualanyaimat arrol kérdeztem,
hogy a sajat szaktertiletiik figyelembevételével miként is vélekednek a hamisitasfogyasztasrol
¢s annak pszicholdgiai hatasairdl. Az interju részét képezte tovabba, hogy személyesen ho-
gyan viszonyulnak a luxusmarkas ruhakhoz és kiegészitdkhdz, illetve, hogy véleményiik sze-
rint a hamisitds milyen hatassal lehet a nagy divathazakra és szerintiik a hamisitast meg lehet-

e, meg kell-e fékezni.

Interjialanyaim meglehetdsen eltérd véleményt alkottak az interju soran. Eléfordult, hogy vé-
leményiik tobb ponton is megegyezett, viszont ugyanazokat a kérdéseket merében mas szem-
sz0gbol kozelitettek meg.

Altalanossagban elmondhat6, hogy maga a luxustermékek piaca egyértelmiien a sznobhatasra
épil. Ennek megnyilvanulasa, hogy, akinek az anyagi helyzete megengedi, az biztosan meg
fogja vasarolni maganak az eredeti luxusmarkat, mig az, aki nincs ebben, a szerencsés hely-
zetben csak vagyakozik utana. Ez a vagy az alapja annak, hogy az emberek megvasaroljak a
luxusmarkak hamisitvanyait. A hamisitvanyfogyasztok fobb motivacidi a magas ar-érték
arany, az onbizalmuk helyre allitdsa vagy megtamogatasa ¢és az, hogy egy kicsit kompenzalja-
nak az élethelyzetiikon. Elmondhaté még az is, hogy a luxusmarka viselésének kozege és a
személy, aki az adott markat viseli, arulkodhat a termék valodisagarol. A fogyasztok a hami-
sitvanyokat statuszszimbolum jellege miatt vasaroljak meg.

Ezek azok a pontok, melyekben az interjlialanyaim vélemeénye is hasonlé volt.

Eltértek a vélemények azonban azon a téren, hogy miért lehet, vagy nem lehet egy hamisit-
vany jo marketing. Az egyik oldalon a hamisitvanyokat j6 marketingfogasnak tartottak, abbol
a gondolatmenetbdl kiindulva, hogy csak azt hamisitjak, ami j6. A masik oldalon viszont me-
reven elzarkoztak attol, hogy a luxusmarkak hamisitvanyai j6 marketing lennének, mert aki
hamisitvanyt vesz, annak valdsziniileg sosem lesz pénze az eredetire. Arra a kérdésre is meg-
oszlottak a valaszok, hogy hatnak-e a nagyobb gyermekek markahiiségére és az 6ltozkodés
iranti szeretetére az internetes ,,0ltdztetés” oldalak, mint az i-dressup.com, vagy a

stardoll.com, ahol hirességeket bujtathatunk ismert ruhaikba, vagy a nagy divathazak aktualis
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trendjének megfelelden oltoztethetjiik fel virtualis modelliinket. Altalanossagban elmondhatd,
hogy nem valo6szini, hogy ez a gyermekek markahtiségére hathat, viszont az 61tozkodés iranti

vagyat ¢és igényt felébresztheti benniik.

3.2.2. Fokuszcsoportos interju
Fokuszcsoportos interjut készitettem 6t fiatallal, akik reprezentaljak azt a megallapitast, - me-
lyet kés6bb a kvantitativ kutatisom elemzése soran kifejtek,- hogy a leginkabb érintett fo-
gyasztok a hamisitvanyok piacan a fiatalok, vagyis a ,,Z” generacio és a fiatal felndttek, vagy-

is az,,Y” generacio.

Résztvevok
Balazsi Arlett 22 éves, egyetemi hallgatd, tanctanar
Farkas Adam 23 éves, eladd (Apple)
Horvath Réka 22 éves, foiskolai hallgatd
Suba Fruzsina 21 éves, egyetemi hallgato
Szentpéteri Anna 19 éves, kozoktatasban tanuld

2.tablazat: Fokuszcsoportos interjl résztvevoi

Forras: sajat kutatas, sajat abra

Altalanossagban elmondhaté, hogy interjiialanyaim azonos véleménnyel voltak a kérdésekkel
kapcsolatosan. Az altaluk lefolytatott interju alapjan megallapithato, hogy a luxusmarkak ha-
misitvanyai igen nagy hatdssal vannak a fogyasztoi tarsadalmunkra, kiilondsen a mar elébb
emlitett ,,Y” és ,,Z” generacidra. A mostani fiatalok mar egészen kordn megismerkednek a kii-
16nb6z6 luxusmarkakkal leginkabb a hamisitvanyokon keresztiil. A kiilonb6z6 markak akkor
kezdik el felkelteni a figyelmiiket, mikor mar kicsit érettebbek és €rzik azt, hogy ezek a javak
statuszszimbolumok. Nagy hatdssal van a fiatal generaciokra a divatblogok megjelenése, ahol
lépten-nyomon kiilonbdz6 nagy divathazak termékeibe litkdznek, fokozva ezzel a benniik ki-
alakulo vagyat egy luxustermék birtoklasara. Az interjualanyok egyetértettek abban, hogy
hamisitvanyokat viselni ,,gaz” €s a kozeg, ahol a marka felbukkan, egyértelmtien arulkodik ar-
rol, hogy a termék vajon valodi-e vagy sem. Véleményiik szerint, mikor mar az altalanos is-
kola felsobb évfolyamara jartak feltiint nekik, ha egy adott ruha a visel6je és a kozeg miatt
nem lehetett eredeti. Az, hogy az ,, egyik labon végig van irva, hogy Dolce a masik labon meg
az, hogy Gabbana, vagy egy hatalmas Chanel embléma mar akkor is feltiint.”” (Sajat kutatas,
fokuszcsoportos interji, Balazsi Arlett) Tovabba egyetértés volt a résztvevok kozott abban is,

hogy az internet nagymértékben segiti a hamisitvanyok elterjedését. Mindenki tisztaban volt
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azzal, hogy léteznek internetes weboldalak (Aliexpress, eBay), ahol egyre elterjedtebbek a
replikdk. Arra a kérdésre, hogy mit gondolnak, mi allhat ezen oldalak sikerességének hatteré-
ben egydntetiien azt valaszoltdk, hogy annak, aki nem teheti meg, hogy az eredeti markat
megvasarolja, ez az alternativa jut, ha szeretne egy luxusmarkat birtokolni. Szintén egybe-
hangzoan vélekedtek arrdl. hogy aki luxusmarka hamisitvanyat viseli, bizony kompenzalni
szeretné az adott helyzetét, ,, mert az eredetit nem tudja megvenni, de kell neki egy tok ugyan-
olyan.” (Sajat kutatas, fokuszcsoportos interju, Farkas Adam) Tovabba felmeriilt az a tény is,
hogy egy jo replika, rettentd draga tud lenni, akkor is, ha még hamisitvanyként az eredeti ara-
nak tizedébe is keriil. A legismertebb hamisitvanyok az interju alanyaim szerint a Louis
Vuitton taskak, a Michael Kors taskak és o6rak, a Chanel taskak, a Gucci taskak, a Nike
Airmax cipdk és a Converse cipok. Az interju soran arra voltam még kivancsi, hogy vajon az
interju alanyaim fiatal koruk ellenére meg tudnanak-e kiilonboztetni egy jo replikat egy erede-
ti terméktol, ha a kdzeget €s az embert nem lehetne latni. A valaszra egy ember adott egyér-
telm1 igen valaszt a tobbiek azt valaszoltak, hogy mivel nem latnak nap, mint nap eredeti 1u-
xustermékeket igy nem biztosak benne, hogy minden mas arulkodé jelet mellézve felismer-
nék. A hamis ruhdk és kiegészitok elterjedését véleménylik szerint nem lehet megéllitani, de a
fogyasztokat ra lehetne venni arra, hogy kevesebb hamis terméket vasaroljanak, ha felhivnank
a figyelmiiket a hamisitvanyok artalmaira. Mindazonaltal ugy gondoljak, hogy a hamisitva-
nyok egyaltalan nem befolyasoljadk a nagy markak irdnti keresletet, mivel a ,, két piac kozott
hatalmas a szakadék.” (Sajat kutatas, fokuszcsoportos interju, Farkas Adam) Sét, a hamisit-
vanyok véleményiik szerint akdr j6 marketingfogasnak is mindsiilhetnek, mivel, ha az éatlag-
ember szamara megfizethetd markarol beszélnénk, nem kezdenék el hamisitani, mert nem
elégitene ki olyan igényeket és vagyakat, amelyeket a fogyasztok a luxustermékek irant tap-
lalnak. Arra a kérdésre, hogy a luxusmarkaknal az arral egyiitt jar-e a j6 mindség egyontetii
igennel valaszoltak, bar hozzatették tapasztalatuk nincsen errdl. Az interji alanyok arra a kér-
désre, hogy melyik az a ruhadarab vagy kiegészitd, mely nélkiil nem tudnék elképzelni az éle-
tilket eltérden valaszoltak, viszont valaszaik hatarozottan a kiegészitokre vonatkoztak. Ebbol
tehat kovetkeztethetiink arra, hogy nagy valdszinliséggel ez az alapja annak, hogy a hamisitok

inkabb a designer kiegészitdket masoljak le.
Osszegzés:

Osszességében tehdt a mélyinterjuk és a fokuszcsoportos interju alapjan elmondhato, hogy:

R kevés olyan fogyasztd van, akik biiszkén véllalndk azt, ha hamisitvanyt viselnek
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R a fiatalok ¢és a fiatal felndttek a leginkabb érintettek a luxusmarkak hamisitvanyainak

célpiacan

2

a hamisitvanyfogyasztok a lemasolt termékeket statuszszimboluma miatt vasaroljak

R a hamisitvanyokat j6 marketing eszkoznek tartjak, mert csak azt hamisitjak, ami valo-
ban jo

& azt a fogyasztot, aki megengedheti maganak az eredeti darabot, nem fogjak befolya-
solni a hamisitvanyok

® a termek valddisagarol leginkabb annak felbukkanasi kozege és viseldje alapjan ko-
vetkeztethetlink

® a hamisitvanyok elterjedését nem lehet megakadalyozni, csak a fogyasztdkat lehet ta-

jékoztatni arrdl, hogy a hamisitvanyok megvasarlasanak, milyen karos hatdsai lehet-

nek

3.3. KVANTITATIV KUTATAS
Kvantitativ kutatdsom soran az online kérddivet hasznaltam. A kérddivet 1268-an toltotték ki
ebbdl a kiértékelhetd kérddivek szama igen magas, 1236 db. Kutatasom soran tehat ezt tekin-
tem az alapsokasagnak, azaz N=1236.
Az adatokat a Microsoft Office Excel programjaval dolgoztam fel.

a) Demografiai jellemzok
A kérdéivet jelent6s szamban (72,9%) nok toltotték ki, ami a luxusmarkak célcsoportjanak

megfeleld, hiszen altalanossagban a szebbik nemet célozzdk meg termékeikkel.

Valaszaddok nemének
eloszlasa

m NG

Ffi

N=1236

15.4abra: Nemek megoszlasa
Forras: sajat kutatas, sajat abra
A nem és a korcsoport megoszlasa is azt mutatja, hogy a témaban leginkabb érintettek a fi-

atalok ¢és a fiatal felndttek. Korcsoport tekintetében a 21-26 évesek a meghatarozdak

(46%), viszont Oket szorosan kovetik a 14-20 évesek (42%). A valaszadok 90%-at tehat az
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»Y ésa,Z” generacid alkotja. A 14-26 éves valaszadok kozott meglepden magas a férfiak

aranya is.

50%

45%

40%

35%

30%

25% W Férfi

20% H NG

15%

10%

5%

0%

14-20 21-26 27-35 36-45 46-55 55+ N=1236

16.4bra: Nem és korcsoport szerinti megoszlas

Forras: sajat kutatas, sajat abra

A kérdoéivet kitoltok jelentds része, varosban €l (73,22%), ebbdl a fovarosban ¢élok szama
majdnem a kitoltok fele (47,41%). A kérdbivet kitoltok 16,42% él megyeszékhelyen és el-
enyész06 szazalékuk ¢l kozségekben. A valaszadok felének fiatal korabol adodoan legma-
gasabb iskolai végzettsége az érettségi, ami feltételezi, hogy nagy résziik még a felsGokta-
tasban tanul vagy fiatal feln6ttként mar dolgozik. A kitoltok kis szazaléka (13%) rendelke-
zik OKJ képesitéssel és csupan 21%-a rendelkezik diplomaval. Meglepd azonban, hogy a
kitoltok koriilbeliil egy hatoda altalanos iskolai végzettséggel rendelkezik, amibdl adoddan

a valaszadok ezen része még csak kozépiskolaban tanul.
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Valaszadok legmagasabb iskolai
végzettségének eloszlasa

B Altalanos iskola
OErettségi
O OKJ

@ Diploma
(egyetemi/féiskolai)

N=1236

17.4bra: Legmagasabb iskolai végzettség

Forrés: sajat kutatas, sajat 4bra
b) Luxusmarkak ismertsége, hamisitvanyvasarlasi motivaciok elemzése
A luxusmarkak ismertsége nem hozott meglepd eredményt. A fogyasztok jellemzden azo-
kat a markékat ismerik, melyeket a leggyakrabban hamisitanak. A megkérdezettek legna-
gyobb része (98,2%) ismeri a Guccit, majd ezt kdveti a Louis Vuitton (96,1%) és a Giorgio
Armani (95,1%). Azok a markék, melyeket jellemzden csak a luxusfogyasztok kore ismer
egyértelmiien alul maradtak, ilyen példaul a Salvatore Ferragamo, melyet csak csupan a

fogyasztok 20,4%-a ismer.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

18.4bra: Luxusmarkak ismertsége

Forras: sajat kutatas, sajat dbra
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Azok, akik a kérdoivet kitoltottek arra a kérdésre, hogy vasaroltak-e mar replikat 49,8%-a
igennel ¢és 50,2%-a nemmel valaszolt. Az eredmény meglepd ugyanis ekkora mintanal -
elozetes kovetkeztetések alapjan- arra lehetett szdmitani, hogy az igennel valaszolok na-
gyobb tobbségben lesznek. Arra a kérdésre pedig, hogy aki vett mar replikat, tudta- e, hogy
amit vasarol az hamis, a valaszadok 91,2%-a felelt igennel. Tehat ez alapjan, az eredmény
alapjan kijelenthetjiik, hogy a magyar emberek 50-50%-ban vésarolnak replikat, viszont,
ha megveszik, teljesen tisztdban vannak vele, hogy nem eredeti darabot valasztottak, tehat
tudatos hamisitvanyfogyasztok.

Annak ellenére azonban, hogy kimondhatjuk tudatos hamisitvanyfogyasztok vagyunk sem
a nok (36,41%) sem pedig a férfiak (12,38%) nem biztosak benne, hogy elsé latasra felis-
mernének egy replikat. Egyiittesen 36,33%-uk gondolja azt, hogy esetlegesen felismernék

a replikat, ha megpillantanak.

Biztos, hogy nem

Nem vagyok biztos benne
W Férfi

i H NG
Ugy gondolom igen

Igen, minden esetben

0% 10% 20% 30% 40% 50% N=1236

19.4bra: Replika felismerése

Forras: sajat kutatas, sajat abra

A valaszadok véleménye megoszlik a tekintetben, hogy hogyan vélekednek a hamisitva-
nyok viselésérdl. Az altalam megfogalmazott hipotézis szerint az emberek azért vasaroljak
a hamisitvanyokat, mert azok statuszszimbolumok, igy kitlinhetnek veliik a tomegbdl. A
kérdobivet kitoltok 55%-a egyetért ezzel a hipotézissel, 45%-a pedig tigy gondolja, az em-
berek azért vasarolnak replikakat, mert az csak egy szezondlis darab, amire nem hajland6
tobb szazezer forintot kdlteni. Arra a kérdésre, hogy hordanak e replikat, avagy sem, a nék
¢s a férfiak valaszai kozott rendkiviil nagy volt az egyetértés. A ndk és a férfiak is azt vala-

szoltak a legtobben, hogy nem hordanak replikat, viszont mindkét nemnél szorosan koveti
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ezt az is, hogy nem zavarja 6ket, ha replikat hordanak, tehat egy fajta ellentétesség rajzolo-
dik ki az adott valaszok alapjan. A vélaszadok csekély szézaléka (ndk 2%, férfiak 0,9%)

valaszolta azt, hogy szivesen hord hamisitvanyt.

Kinosnak érzem a viselésiiket

Nem zavar, ha replikat viselek
u férfi

Ené
Szivesen hordok replikat

Nem hordok replikat

0% 10% 20% 30% 40% 50% N=1236

20.abra: Replika viselés és nem megoszlasa

Forrés: sajat kutatas, sajt 4bra
Véleményem szerint sokan Ugy gondoljak, azért nem okoz problémat, ha egy nagy markat
hamisitanak, mert ez csak ,,jot” tesz nekik. Az emberek nagy tobbsége ugy vélekedik, hogy a
hamisitvany lehet j6 marketing. A valaszadok azonban erre a tényre racafoltak, ugyanis kozel
70%-uk ugy gondolja, kizart, hogy egy replika j6 marketingfogés lehetne. Arra is kivancsi
voltam, vajon a valaszadok, hogyan vélekednek arr6l, hogy a hamisitvanyok keresletét vissza
kell-e szoritani. Az eldz8ekben mar emlitett TARKI felmérés azt az eredményt mutatta, hogy
a magyarok szerint biintetni kéne a hamisitokat és azt is, aki a hamisitvanyt megvasarolja. A
hamisitvanyok elterjedése senkinek sem jo €s rengeteg veszElyt rejt magaban. A minta alapjan
a kérddivet kitoltok ezt mashogyan gondoltdk. Ebben a kérdésben is szintén nagy egyetértés
volt a férfiak és a nok kozott, ugyanis mind két nem ugy gondolja nem olyan nagy még a ha-
misitvanyok veszélye. Ezt kovetden azonban a legtobben ugy gondoljak a hamisitvanyok el-
terjedését mindenképpen meg kellene allitani. A ndk és a férfiak csekély szdzaléka gondolja
csak gy, hogy a hamisitvanyokat még tovabb kellene terjeszteni, hogy minél tobb emberhez

eljuthasson.
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Tovabbterjeszteném

Nem kellene visszaszoritani
W Férfi

Ugy gondolom nem olyan nagy B NG
még a veszély

Mindenképpen

0% 10% 20% 30% 40% 50% N=1236

21.4bra: Hamisitvanyok visszaszoritasa

Forras: sajat kutatas, sajat abra

Kovetkeztetések

A kvantitativ kutatds sordn kialakult vélemények alapjan tehat elmondhato, hogy az ala-
nyok nagy szazaléka 14-26 év kozotti, varosban ¢él6 személy. Tovabba megallapithato,
hogy kozoktatasban, vagy felsdoktatasban tanul, tehat vélhetéen nem része a luxusmarkak
fizet6képes keresletének. A valaszadok nagy része leginkdbb azokat a luxusmarkékat isme-
ri, melyek a leggyakrabban esnek a hamisitok aldozataul. Ezzel taldlkoznak az utcén,
ezekkel a markakkal néznek farkas szemet a metrén iilve. A minta alapjan megallapithato
az 1s, hogy a fogyasztok vagy vasarolnak replikat vagy nem. Abban az esetben azonban, ha
amellett dontenek, hogy vasarolnak, azt teljesen tudatosan teszik. Erdekes eredménynek
szamit azonban, hogy, ha a fogyasztd6 mar megvasarolta a replikat egyaltalan nem zavarja,
ha azt hordja. Kinosnak kevesen érzik csak a replikak viselését. A vasarlok azonban egy
szembejovlé hamisitvanyt mar nehezen ismernének fel, valaszuk bizonytalansagot mutat.
Nem biztosak abban, hogy teljes mértékben meg tudnak allapitani a termék eredetét. A
hamisitvanyfogyasztok termékeket legfOképp presztizsértékiik miatt vasaroljak, illetve
azért, hogy jelenlegi helyzetiiket latszolag javitsdk. Az eredmény tovabba azt is mutatja,
hogy a fogyasztok nem tartjak még akkora problémanak a hamisitvanyok elterjedését és
nem feltétleniil foglalkoznénak ezek szankcionédldsaval. Kevesen vannak azonban, akik

még inkabb kiterjesztenék a hamisitvanyok piacat.
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4. JAVASLATTETEL ES OSSZEGZES

Kutatasom alapjan elmondhatom, hogy a luxus egy olyan fogalom mely a kezdetektdl fogva
jelen van csak éppen minden korban méasmilyen formédban fordult el6. Az 6kori kultarakban
arra hasznaltak, hogy megkiilonbdztessék az embereket egymastol, az ijkor azonban hatalmas
fordulatot hozott azzal, hogy mindezt a megkiilonboztetést eltorolte. Késébb azonban ugyan-
ugy visszatért, azonban annyit valtozott, hogy most mar maga az ember dontheti el milyen
¢letet is szeretne ¢Ini és nyitva van mindenki el6tt a kapu, hogy abba a tarsadalmi rétegbe tar-
tozzon, ahova szeretne. Azokat a fogyasztokat, akik megengedhetik maguknak a magasabb
vagyoni helyzetiiket.

A kutatdsom alapjan elmondhatom, hogy az eredmények koriilbeliil Gigy alakultak, ahogyan
arra szamitottam. A fogyasztok nagy része elitéli azokat, akik hamisitvanyt hordanak. A ha-
misitok célszegmense pedig a fiatalok, akik altaldban még nem rendelkeznek olyan jovede-
lemmel, mellyel megengedhetnék maguknak a luxustermékeket, ezért, ha ki akarnak tiinni a
tomegbdl egy-egy luxusmarkdval, hamisitvanyt kell vasarolniuk. Rengeteg fiatal gondolja
ugy meg kell felelnie a tarsadalmi elvarasoknak és esetenként ezen az sem segit, ha olyan ko-
zegben mozgunk, ahol sokan ezt a sziileik pénzén megtehetik. Emiatt kényszeriilnek sokszor
arra — ha tartani akarjak a 1épést a tobbiekkel, - hogy hamisitvany vasaroljanak. A masolt ter-
mékekkel kapcsolatos motivaciok altaldban Osszefliggnek az Onbizalomhidnnyal és azzal a
vaggyal, hogy szeretnének egy statuszszimbdlumot birtokolni. A legnagyobb gond valdjaban
ott kezdddik, ha a hamisitvanyfogyaszt6 a terméket szeretné eredetiként feltiintetni, azaz bar-
mit megtesz annak érdekében, hogy ne deriiljon ki a termék, amit vasarolt hamisitvany. Ez a
hamisitvanyok piacat évrdl évre noveli és visszaszoritasa szinte lehetetlen. Valojaban a luxus-
termékek fogyasztoi piacat nem befolyasolja a hamisitvanyok piaca, viszont komoly sériilést
szenved a marka jogtulajdonosa, ezért egyre tobb marka latja azt a 1épést logikusnak, ha
szembeszall a hamisitokkal és pert indit elleniik. Altaldban ezek a perek sikeresek, de a hami-
sitok igy sem allnak le, ugyanis, amig a hamisitvanyokra lesz kereslet, addig ez egy sikeresen
miikdé agazat marad.

Ha a hamisitvanyok terjedését szeretnénk megfékezni, akkor véleményem szerint eldszor is az
fogyasztokban kellene tudatositani, hogy azzal, hogy megvasaroljdk a lemasolt termékeket
maguk is tdmogatjdk a hamisitast. Sokan nincsenek azzal tisztdban, hogy ezzel az iparaggal
kapcsolatban van a gyermekkereskedelem, a gyermekmunka, a kegyetlen munkakoriilmények
¢s azzal, hogy, ha hamisitvanyt vasarolnak maguk is blinrészessé valnak. Ez az iparag is, mint

mindegyik, addig miikodik, amig fizet6képes kereslet van ra, tehat, amig ezekre a termékekre
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igény van. Ugy gondolom igy lehetne a legnagyobb csapast mérni a hamisitokra, ha alapjai-
ban rengetnénk meg a piacukat, vagyis, ha nincs fogyaszto, nincs piac.

Tovéabba az ,,Y” és ,,Z” generacio bevondsaval olyan rendezvényeket kezdeményeznék, me-
lyen megismertetjiik mind a fiatalokkal, mind az idésebbekkel a hamisitvanyok veszélyeit,
hogy tisztaban legyenek azzal, milyen veszélyeknek teszik ki magukat, hogy ha hamisitvanyt
vasarolnak. Az, hogy masoknal tobbnek ¢s jobbnak érezziik magunkat, mert egy statuszszim-
bolumot viseliink, nem ér annyit, hogy ilyen héattérben foly6 biincselekmények tdmogatdiva
valjunk.

A luxusmarkak jovobeli terjeszkedésére pedig lenne egy illusztris javaslatom, melyet egy iga-
zan sokoldalu és tehetséges szakember, Peddy Mergui ihletett. Induljanak el az ¢élelmiszerde-

sign utjan, a most kovetkezok alapjan hatalmas sikeriik lenne:

22.abra: Bulgari vaj, Forras: http://www.peddymergui.com/exhibits/

23.4bra: Versace tojas, Forras: http://www.peddymergui.com/exhibits/
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24 abra: Prada liszt, Forras: http://www.peddymergui.com/exhibits/

25.4bra: iMilk, Forras: http://www.peddymergui.com/exhibits/
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26.4abra: Gucci savanyusag, Forras: http://www.peddymergui.com/exhibits/
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27.abra: Hermés s6 és bors, Forras: http://www.peddymergui.com/exhibits/
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