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1. Bevezetés

A markahamisitas témakore régéta foglalkoztat, mert nagyon sokszor botlottam mar bele
hamis markakba az utazasaim soran. Ha Magyarorszagon nem is annyira szembetiind, mas
orszagokban, példaul Olaszorszagban vagy Gordgorszagban barmerre megy az ember a
turistadvezetekben, mindenhol arusokba botlik, akik kiilonb6zé luxusmarkak jobb vagy
rosszabb utanzatait aruljak. A hamisitvanyok talnyomo része, nagyjabol 63%-a Kinabol
érkezik, itt taldlhato a legtobb gyartd, azonban az Eurdpai Unid importjanak koriilbeliil 5%-a
hamis termék (OECD 2016). Ezért tigy vélem, hogy ez a téma manapsag nagyon relevans ¢€s
érdemes vele foglalkozni. Jelen dolgozatommal azt a kérdést kutatom, hogy milyen

kiilonbségek vannak a nemek kozott luxusmarkéak replikainak vasarlasakor.

Dolgozatom elsd felében kitérek a fogyasztdi dontésekre és magukra a luxusmarkakra, azok
kialakulasara. Probalok valaszt talalni a szakirodalom segitségével arra, hogy miért olyan
fontos az emberek szamara a marka, és mi motivalja 6ket, hogy jelentds 6sszegeket koltsenek

egy-egy markas termék megszerzésére.

Ezutan ratérek arra, hogyan nétte ki magat az utdbbi idében a madarkahamisitds, miért
rajonganak értiik annyira a fogyasztok. Kitérek a replikdk és az eredeti termékek értékesitési
csatorndja ¢s kommunikacids modja kozotti kiillonbségekre is, tovabba arra, hogyan probaljak
meg a nagy cégek, illetve a kiillonbozd szervezetek felvenni a harcot a hamisitassal. A 4.
fejezetben részletesebben irok a férfiak és ndk kozotti kiilonbségekrdl, elsdsorban a
fogyasztéi magatartds szempontjabol. Fontos megtudni, hogy mik azok a f6 tényezdk,
amikben kiilonboznek egymastol, mert ezek ismeretében lehet kidolgozni a két nem szdmara

az eltérd marketingterveket.

Mivel a nék és férfiak altalanossagban mas markéakat és termékeket részesitenek eldnyben
ezért valdsziniileg a replikdkhoz fiz6d6 viszonyuk sem azonos, ezt probalom meg kideriteni a
kutatisomban. 5 hipotézist allitottam fel, amiket 2 moddszerrel vizsgaltam. El8szor
fokuszcsoportos interjlikat készitettem ndi és férfi csoportokkal egyarant, majd pedig
kvantitativ modon, kérddiv segitségével vizsgaltam a valaszadok véleményét. A kutatas célja,
hogy feltarja a két nem kozotti kiilonbségeket és a hamisitvanyokkal kapcsolatos hozzaallasuk

eltéréseit.



2. Fogyasztas és markak

Ez a fejezet a fogyasztéi magatartds és a markas termékek koré épiil. Bemutatom a
kiilonbozé fogyasztasi kategdridkat és a vasarlok jellemzdit, ami alapjan dontenek a
fogyasztasukrol. frok magukrdl a markakrol, a funkcidikrél és hogy miért fontosak sok
fogyasztd szamara, tovabba hogyan pozicionaljak 6ket. A markakat tovabbvezetve fontos
megemliteni a luxusmarkékat is, ezzel kapcsolatban pedig az elitfogyasztok és a hedonizmus

vilagat.
2.1. Fogyasztoi dontések

Manapsag a fogyasztds egyre nagyobb teret tolt be az emberek életében, hiszen ,,a fejlett
vilag nagy része a fogyasztds és az ahhoz kapcsolodd intézmények (mint a reklam, a
bevasarlokozpontok, a fogyasztoi hitelek vagy maguk a markak) vilagava valt”- (Hofmeister-
Toth 2008, 14. 0.). A fogyasztoi tarsadalomban sokaknal elsédleges helyen szerepel a javak
fogyasztasa, barmit megtesznek érte, ennek hatasdra pedig atalakultak az értékrendek
(Hofmeister-Toth 2008). Egyre tobb lehetdség is van a vasarlasra, hiszen ma mar akar
telefonunkrol is konnyen megvehetiink barmit online, ennek hatdsara pedig az emberek egyre
kényelmesebb vasarlasi modokat varnak el, és tobb terméket is halmoznak fel (Kasriel-
Alexander 2015). Mig a régi korokban arra térekedtiink, hogy minél kevesebb érték legyen a
birtokunkban, megkonnyitve ezzel az esetleges vandorlast, addig ma szinte mindenkinek a
termékek és javak felhalmozasa a célja (Hofmeister-Toth 2008). Minél tobb targy van
valakinek a tulajdonaban, annél nagyobb embernek mondhatja magét, megnd az dnbecsiilése
is. Fontos tényezd a versengés is, mindig tobbet akarunk, mint ami a minket koriilvevo
embereknek, példaul a szomszédoknak van, ,,a felhalmozas célja az, hogy az egyén pénzbeli
eré szempontjabol magas szinten alljon a k6zosség tobbi tagjahoz képest”- (Veblen 1975, 55.
0.). Ezutan kovetkezik a sok felgyiilemlett termék korai kiselejtezése €s Gjra cserélése, hiszen
a divat naprol napra valtozik, a fogyasztok pedig tartani akarjak a 1épést a trendekkel, mindig
a legijabb holmikat akarjak birtokolni, igy sok termék életciklusa meglehetsen lerovidiil
(Hofmeister-Toth 2008). A fogyasztok vasarlasi dontéseire tobb tényezd is hatassal van, kiilsé

és belso tényezok. Ezeket szeretném a kdvetkezd abraval szemléltetni:



1. abra: A vasarlasi dontést befolydsolo tényezok

Térsadalmi-kulturalis tényezék Egyéni tényezok

Kultura és értékek —

Percepcio

Tarsadalmi osztaly,

, , Tanulds, memoaria
életstilus

Vasarlasi

dontés

Referenciacsoport — Motivacio, személyiség

Csalad. haztartas — — Attitdd

Forras: Hofmeister-Toth (2008), 15. o.

Az abran lathato, hogy sok minden befolyasolhatja azt, hogy a fogyaszté mit vasarol meg. Két
iranybol érkeznek a befolyasold tényezok, beliilrdl és kiviilrdl. A fogyaszto egyrészt hallgatni
fog a sajat érzéseire a termékkel kapcsolatban, felidézi az emlékekeit, tudasat a termékrol,
illetve fontos vasarlast alakit6 elem az is, hogy ¢ maga mit akar venni, milyen a hozzaallasa a
markahoz, a termékkategoridhoz és magéhoz a vésarlashoz — ezek az egyéni, belsd tényezok.
Masrészrol fontos megvizsgalni a fogyasztd kulturdlis jellemzdit, azt is, hogy milyen
tarsadalmi osztalyhoz tartozik, az elitekhez, esetleg a szegényebb réteghez, illetve a
fogyasztot koriilvevd csaladot és mas fogyasztdi csoportokat is, mert ezek is nagy befolyassal

lehetnek a vasarlasi dontéseire (Hofmeister-Toth 2008).

A fogyaszt6i dontéseknél fontos megemliteni a fogyasztas kiilonbozd kategoriait. A reklamok
és mas vasarlast befolydsold tényezdk szempontjabol fontos tudni, hogy a vevék milyen
okokbol ¢és milyen motivacidoval vésarolnak. 2 f6 kategéridja van a fogyasztasnak, a
funkciondlis és az emocionalis, tovabba az emocionalison beliil az dnmegnyugtatdo €és az

onkifejez6 fogyasztas.

A funkciondlis fogyasztas esetében olyan termékeket vasarolunk, amikre sziikségiink van, jo
mindségliek és kedvezd ar-érték aranyuak, a kornyezetiink is érti, miért koltottiink rd. Nem
varjuk el, hogy a csomagolasa jol nézzen ki, csak annyit akarunk a terméktdl, hogy arra jo
legyen, amire megvettiik, tehat nem is igazan kotelezddiink el felé érzelmileg. Ezzel szemben
az emocionalis fogyasztds esetében nehezebb megmagyarazni, miért azt az adott terméket és
markat vettiik meg. Sokszor az ilyen okbol vasarolt termékekre nincs is sziikséglink, de a

vasarlassal kapcsolatos pozitiv érzéslink miatt mégis megvessziik. A pozitiv érzés fontossaga
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elsésorban az onmegnyugtato fogyasztasnal jellemzd. A terméket ebben az esetben azért
vasaroljak meg, hogy jutalmazzak, védjék, megnyugtassak és kényeztessék magukat a
fogyasztok. Még ha ezek az okok kiviilalld szdméra nem is logikusak és érthetdek, a
fogyasztonak akkor is fontosak, és befolyasoljak a vasarlasat. Az dnkifejezé fogyasztasnal
nem a belsd jo érzések Iényegesek, hanem az, hogy a megvasarolt termékekkel, markakkal
pozitiv képet alkossunk magunkrol, és segitségiikkel kifejezhessiik a személyiségiinket.
Manapsag ezt mar barki konnyen megteheti, az oridsi termékkindlat megkonnyiti szamukra,

hogy valasztasukkal tiinjenek ki a tomegbdl (Tordcsik 2011).

Ezzel a fogyasztasi kategoriaval kapcsolatban pedig érdemes szot ejteni a hedonizmus
jelenségérdl, mert ,,a hedonizmus tarsadalmi terjedése jO taptalaja az ilyen tipusu
fogyasztasnak.” (Tordcsik 2011, 108. 0.) A hedonizmus Iényege, hogy az emberek 6romot
szerezzenek maguknak, izgalomba keriiljenek érzelmileg, ugyanakkor a negativ érzésektol
tavol maradjanak, és boldogok legyenek. A hedonista fogyasztok nem mondanak le semmir6l,
amit szeretnének, és élvezik az életet. Rajuk kifejezetten jellemz6 az impulziv vasarlas. Ebben
az esetben a fogyaszto hirtelen, alapos gondolkodas nélkiil dont arrdl, hogy megvasarol egy
terméket. Az impulziv vésarlasra egyértelmiien a pozitiv érzések keresése, a rovid tavua
elényok figyelembevétele és az azonnali sziikségletkielégités a jellemzd, sokszor azonban a
vasarlast megbanas vagy blintudat koveti. Idosebbeknél kevésbé fordul elé az impulziv
vasarlas, mint a fiataloknal, mert 6k jobban ragaszkodnak a mar megszokott rutinjukhoz,
nehezebb dket Ujdonsagokra ravenni (Kelemen — Nagy — Kemény, 2015). Manapsag pedig,
ugy vélem, hogy a fiatalokhoz még kozelebb all ez a vésarlasi fajta, hiszen az okos
telefonoknak koszonhetéen minden termék csak egy kattintdsnyi tavolsdgra van toliik.
Kevesebbet gondolkodnak azon, hogy egyaltalan sziikségiik lesz-e a késObbiekben a
termékre, csak ,,itt és most” alapon megveszik. Hofmeister-To6th (2008) szerint az impulziv
vasarlasi magatartast 4 tényezOre vezethetjiik vissza. Ezek a személyiség, a tarsadalmi és
gazdasagi, illetve demografiai helyzet, az egyén pillanatnyi hangulata és a vasarlasi szitudcio.
Az akcioknak kiilon nagy szerepe van az impulziv vasarlasban, ,,A GfK Piackutatod Intézet
kutatdsai szerint a megkérdezettek 47%-a az akciOkra vezette vissza vasarldsanak okat.”

(Hofmeister-Toth 2008, 216. 0.).

Rengeteg akcid van, ami csak online, s6t csak okostelefonos vasarlds esetén érvényes, igy
nem is meglepd, hogy emiatt is sokan vasarolnak otthonrdl, ezzel pedig sok idét lehet
megtakaritani. Ennek ellenére manapsag sokan gy érzik, hogy semmire sincs idejiik, szinte

luxusként kezelik a szabadid6t, és ha lehetne, még id6t is vasarolnanak maguknak. Magas
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széazalékuk pedig ugy véli, hogy a szabadid6 nagyobb luxus, mint a vasarloerd. Erre példaként
egy 2015-6s felmérést emlitenék meg, ami alapjan a f6 ok arra, hogy kész ételeket esziink, az
id6 hianya a f6zésre, az emberek 35%-a gondolja igy, azt pedig, hogy a kész ételek olcsobbak,
kevesebb mint 25% jelolte meg. Id6sporolas szempontjabdl azonban nem csak az online
¢lelmiszer-vasarlas hodit manapsag, de a kiilonb6z6 6nmiikodo, robot haztartasi eszk6zok is,

amik az ember nélkiil is teszik a feladatukat (Kasriel-Alexander 2016).

A fogyasztds kategoridin tal fontosnak tartom megemliteni a fogyasztok egyfajta
megkiilonboztetését is, a tudatos fogyasztdi magatartast. Tudatos fogyasztonak mondhatok
azok, akik vasarlasuk elott tdjékozddnak a termék mindségérdl, arakrol, versenytarsakrol, és
megfontoltan hoznak vasarlasi dontést. Tobb szempont is szerepet jatszhat a fogyasztd végso
dontésének meghozatalaban, donthet akar a sajat érdekei vagy a tarsadalom érdekeinek
figyelembevételével. Ezeknek az érdekeknek tovabbi teriiletei is 1éteznek. A sajat érdekekre
Osszpontositd tudatossdghoz vagy mas néven Ontudatos fogyasztdshoz tartozik példaul az
egészségtudatossag, artudatossag, értéktudatossdg, markatudatossag; a tarsadalom érdekeit
szem elott tartd tudatossagon Dbeliil pedig beszélhetiink kornyezettudatossagrol,
tarsadalomtudatossagrol, felelés fogyasztasrol, fenntarthatdo fogyasztasrél (Dudas 2011).
Manapsag ezek koziil az egyik legfontosabb az emberek szaméra az artudatossag, a
takarékossag, ami szinte mar egyfajta trend lett. Az artudatos fogyasztoknak az a 1ényeg, hogy
minél olcsdbban jussanak hozzd a termékekhez, ezért ott vasarolnak, ahol eleve olcséd az
arfekvés (piac, diszkont, hipermarket) vagy pedig ahol éppen akcidk vannak. De tévediink, ha
azt gondoljuk, hogy csak a szegényebb réteg van ezzel igy. Tobb orszagban is megfigyelték,
hogy az emberek bevételiiktdl fiiggetleniil a legjobb arakon akarnak hozzajutni mindenhez.
Anglidban példaul emiatt kétszer annyi id6t toltenek el egy szupermarketben, mint 10 éve

(Kasriel-Alexander 2016).

Van, akinek azonban nem az a fontos, hogy a termék olcso legyen, sokkal inkabb az, hogy
markéds, 0k a markatudatos vasarlok. A markatudatossagnak két fajtija van, egyik a
markahiiség, amikor a fogyasztd a mar bevalt markahoz ragaszkodik, a masik szamara viszont
mindegy, milyen markaju terméket vasarol, csak rajta legyen a markajelzés, ismert és draga
legyen. Errdl fog szolni a kovetkezd fejezetem, melyben a markakrol €s a pozicionalasrol

fogok részletesebben irni.



2.2. Marka és pozicionalas

A markdzas jelensége nagyon régre, még a kdzépkorba nyulik vissza. Mar ekkor elvaras volt
az, hogy a céhben késziilt kézmiives targyakat készitdjiik védjeggyel lassa el, igy meg tudtak
kiilonboztetni a kontarok munkaitol, védve ezzel a fogyasztokat és sajat magukat is a rossz
mindségli termékektdl. A késObbi korokban a mivészek mar névjegyiikkel lattak el
alkotasaikat, mint példaul a hires festok (Kotler — Keller 2006). Emellett a markak a
mindennapi életben hasznalatos haztartasi cikkek is voltak, mint a szappan, mososzer, melyek
gyorsan cserélddtek az emberek életében, viszont allanddan jelen voltak, igy egy id6 utan
tarsitottak hozzajuk a megbizhatosagot és a mindséget (Olins 2004). A marka ma mar
tlhalad azon, hogy egy szimbolum, jel, mely arra szolgal, hogy megkiilonboztesse magat
mas termékektdl, illetve, hogy azonositsa a termék gyartojat, forgalmazojat. ,,A marka
ugyanis nem a polcokon, hanem a fejekben és szivekben él: az ember zsigeri belsd érzése egy
termékrol, szolgaltatasrol vagy vallalatrol”- (Papp-Vary 2007, 2. o.). Ehhez kapcsolhato az
eldzd alfejezetben mar emlitett emociondlis fogyasztas is, amikor csak a marka miatt vessziik
meg a terméket, mert pozitiv érzésiink kapcsoldodik hozza. Emellett azonban még mindig
megvannak a markak hagyomanyos funkcioi, amik tovabbra is fontosak a fogyasztok
szamara, ezek pedig a kovetkezok (Kapferer 2008):

- beazonosithatosag (gyorsan meg tudjuk taldlni a keresett terméket)

- garancia (biztosak lehesslink a megszokott mindségben, még ha nem is a megszokott
helyen vasaroljuk meg a terméket)

- optimalizalas (biztosak lehessiink abban, hogy a kategoria legjobb termékét vettiik meg és
ez a legalkalmasabb arra a célra, amire megvettiik)

- szimbd6lum (megerdsités nekiink is, és a kdrnyezetiinknek is)

- folytonossag (az évek ota vasarolt markaval kialakul egyfajta bens6séges viszony)

- hedonizmus (er6s kotédés a marka vonzerejéhez, a logojahoz, az tizenetéhez)

- etikussag (kotddés a marka felelds tetteihez tarsadalmi viszonylatban) (Kapferer 2008).

A markaval parhuzamba hozhatok a divatos termékek is, mert ezek a masik nagy mozgatdi a
fogyasztasnak, hiszen nagyon sokan kdvetik a divatot, €s akarnak trendik lenni a mai gyorsan
valtoz6 vilagban. A markas és divatos termékek vasarldséval a fogyasztok a sajat magukra
vonatkozo észleléseket és attitlidoket, mas néven az Onkoncepciot tudjak valtoztatni vagy

erdsiteni. Az dnkoncepcionak tobb dimenzidja van, ilyen a valddi énkép (ahogy az egyén



onmagat latja), idealis énkép (ahogy az egyén szeretné Onmagat latni), tdrsadalmi énkép
(milyen benyomast kelt az egyén a kornyezetében). Azzal, hogy az egyén csatlakozik egy
divathoz, egyrészt tagja szeretne lenni egy altala vagyott fogyasztdi csoportnak, emellett
pedig el szeretne kiiloniilni egy masik csoporttdl. A csatlakozéasi vagyaval csokkentheti a
valodi és az idealis énkép kozotti tavolsagot, valosziniisithetéen a csoport, amelyhez tartozni
szeretne, szamara kovetendé példat jelent, igy ha bekeriil oda, kdzelebb keriil ahhoz az
énképhez, amilyennek sajat magat latni szeretné. Ugyanakkor az 1j csoporthoz vald
tartozassal a tarsadalmi énképét is olyan iranyba mozdithatja el, ami szaméara elonyds. Tehat a
fogyasztok foleg azokat a markéakat fogjak keresni, amelyek O0sszhangban vannak azzal a
képpel, amelyet maguk és masok felé kozvetiteni szeretnének (Kovacs 2005a). Ugyanebbdl a
szempontbol fontos szamukra a markaszemélyiség is, ami a ,,markarol a fogyasztok, vasarlok,
vevok, tigyfelek, partnerek fejében kialakult személyiségjegyek Osszessége.” (Hofmeister-
Toth 2008, 179. o.). Mas szoval ez a marka megszemélyesitése, a marka imazs emberi
személyiségjellemzokkel valo kifejezése. Azzal pedig, hogy bizonyos személyiségii markakat
fogyasztanak, azt sugalljak magukrél, hogy 6k is hasonld személyiségjegyekkel birnak. A
markaszemélyiség megragaddsdnak egyik ismert mddja 5 személyiségdimenzié mentén
hatarozza meg a markaszemélyiséget: Oszinteség, érdekesség, alkalmassag, kifinomultsag,
¢leterésség (Kovacs 2005b). A markaszemélyiség kialakitasa nagyon fontos cél a vallalatok
szamara, hiszen ezaltal kozelebb lehet hozni a markat a fogyasztokhoz, konnyebben
megfigyelhetd a kapcsolat kozottiik, és segit abban is, hogyan pozicionaljak hatasosan a
terméket (Hofmesiter-Toth 2008). Egy madsik elmélet szintén a fogyaszté €és a marka
kapcsolatara épit, ez a markarezonancia-modell. A modell szerint a markaépitéshez a

vevoknek 6 1épést kell teljesiteniiik, amelyet a 2. dbran szemléltetek.

2. abra: Markarezonancia-piramis

4.Kapcsolatok:
Milyen a viszony kdzted Intenziv, aktiv lojalitas
és koztem? .
. Rezonancia Pozitiv, elérhetd
3.Vialasz:

Mi a véleményed? , , valaszok
Itéletek Frzések ) .
Eros, kedvezo és
2.Jelentés: egyedi
Mi vagy? Teljesitmény Kép markaasszociaciok
1.Identitds: , o Meély és széleskor
Ki vagy? Kiemelkeddség s .
markaismertség

Forras: Kotler — Keller 2006, 376. o.




marka kiemelkeddosége: mennyire konnyen €s gyakran idézik fel a markat a fogyasztok a
vasarlasi helyzetben
marka teljesitménye. a termék/szolgaltatds milyen mértékben elégiti ki a fogyasztok
funkcionalis sziikségleteit
markakép: mennyire elégiti ki a termék/szolgaltatas a fogyasztok pszicholdgiai sziikségleteit,
tovabba a termék/szolgaltatas kiilso jellemzdi
markaitéletek: a fogyasztok véleménye a teljesitmény és a kép alapjan
markaérzesek: a fogyasztok érzelmi valaszai és reakcioi a markaval kapcsolatban
mdrkarezonancia: a fogyasztd és a marka kozotti kapcsolatot fejezi ki, mennyire tudnak
azonosulni egymassal
A piramisban megtalalhato a markaépités racionalis modszere (bal oldal) és emocionalis
modszere (jobb oldal) is.
A piramis csucsan elhelyezkedd markarezonancia elérésére torekednek a nagyvallalatok,
azonban ezt a legnehezebb megvalositani. Akkor lehet csak elérni, ha a fogyasztok mély,
pszichologiai kapcsolatot éreznek a markaval (Kotler — Keller 2006). Keller (2013) még ezt a
csucspontot is 4 részre bontotta, azok a fogyasztok, akik elérik a rezonanciat egy markaval,
kiilonb6z6 szintekre sorolhatok. Az elsd szinten azok vannak, akik hiiségesen, mindig
ugyanazt a markat vasaroljak meg. A masodik szinten levok szeretik a markat, és kiilonleges
vasarlasnak érzik azt, amikor megveszik. A harmadik szinten levoknek fdleg a k6zOsség
érzése a fontos masokkal, akik a marka vasarloi vagy a cég munkatarsai. A negyedik szinten
levé fogyasztok vannak a legerdsebb és leghtiségesebb kapcsolatban a markaval. Teljes
mértékben elkotelezddtek iranta, a markakozosség aktiv tagjai, online feliileteken is kovetik,
¢s marketinges eseményeken is részt vesznek (Keller 2013).
Egy masik megkozelités a markak és a fogyasztok viszonyaban 6t fokozatot kiilonboztet meg:

- avasarld markat valt, foként az ar miatt, nincs markahtiség

- avasarl6 elégedett, nincs miért markat valtania

- avasarl6 elégedett, és csak koltségek aran lehet eltériteni

- avasarl6 értékeli a markat, és a baratjanak tekinti

- avasarl6 a marka elkdtelezettje (Rekettye — Hetesi 2009, 85. 0.)
Az egyik lehetséges mod arra, hogy elérjék a cégek a markarezonanciat, illetve azt, hogy a
vevok a marka elkotelezettjei legyenek, a megfeleld pozicionalas. , A pozicionaléds a vallalati
kinalat és imazs tervezésének folyamata, amelynek célja, hogy a vallalat megkiilonbdztetett
helyet foglaljon el a célvasarlok tudataban”- (Kotler — Keller 2006, 412. 0.). A pozicionalas

egyik j0O modszere az észlelési térkép készitése, amelynek segitségével a
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marketingszakemberek megismerhetik a fogyasztok véleményét a markardl, azokat a
kritériumokat, amelyek alapjan értékelik a termékeket és szolgaltatasokat, tovabba hogyan
észlelik a markakat és versenytarsaikat. Azt is meg tudjak allapitani a szakemberek, hogy
melyek azok a piaci rések, ahol a fogyasztoi sziikségletek nincsenek kielégitve. A
legegyszeriibb valtozata a kétdimenzios térkép, amikor két szempont szerint kell értékelni a
termékeket, példaul, hogy egy étterem draga/olcsd és magas/alacsony presztizsii (Hofmeister-
Toéth 2008). A pozicionadlasnak tobb kategoridja lehet, attdl fiiggéen, hogy mekkora
presztizsiinek soroljak be a terméket és a markat. Kapferer (2008) a kovetkez6 szinteket

allapitotta meg:

3. dbra: A markak szintjei

,Griffe”

/ Luxusmarka \

/ Fels6bb kategdrias marka \
/ Marka \

Forras: Kapferer 2008, 98. o.

E négy kategoria koziil a piramis tetején szereplket szeretném kiemelni. A luxustermékek és
a Kapferer altal ,,griffe” névvel ellatott termékek a legexkluzivabb koérokben érhetéek csak el,
kiilonleges anyagokbdl, alacsony példanyszamban késziilnek, kifejezetten kézzel gyartottak,
igy az aruk is igencsak borsos. Szinte egy kiilon vilag az, ahol ezek a termékek megfordulnak
¢s az a kozosség, akik birtokoljak dket. Ezzel a kiilonleges kozeggel foglalkozom a kdvetkezo

fejezetemben.



2.3. Luxusmarkak

A luxus szO6t ma mar igen elterjedten és sokszor hasznaljuk, akar olyan termékek vagy
szolgaltatasok jellemzésére i1s, ami nem feltétlen luxus, csak kiilonleges, egyediilalld
szamunkra, de ettdl még nem biztos, hogy a luxuskategéridba tartozik. Sokat valtozott a sz6
jelentése az évek soran, hiszen a régebbi korokban sokaknak luxus volt, ha volt aram és viz a
lakasukban, ha volt rendes ruhajuk, késébb, ha volt otthon telefonjuk. Ezek mind olyan
kivaltsagok voltak, amelyek manapsag mar alapsziikségletnek szamitanak, senki sem gondol
rajuk luxusként. Ebbdl is latszik, hogy a luxus relativ fogalom, az idok soran sokat valtozott,
¢s emberenként mast jelenthet. Egy szegényebb embernek mar az is luxus, ha étteremben
eszik, mig egy gazdag szdmara egy minden igényt kielégitd, a vilag masik felén taldlhato

szalloda jelenti ugyanazt a luxust (Kapferer 2008).

A luxus sz0 a latin luxatio sz6bol szarmazik, ami tavolsagot, kiilonbséget jelent, kiilonbséget
a tobbi, atlagos javaktol (Kapferer 2008). Pszichologiai oldalrol a luxust leginkabb az
¢letstilussal, kultaraval és az emberi 1éttel kotik 6ssze. Ha markakrol van szd, akkor pedig a
presztizsre, a magas tarsadalmi statuszra és az egyediségre gondolunk (Triandewi — Tjiptono
2013). A statusz szot Max Weber vezette be, 6 pedig ugy fogalmazta meg, mint ,,a tarsadalmi
megbecsiilésre vald effektiv igény” (Hamori 1998, 108. o.). Azzal, hogy luxustermékek
vasarlasaval a fogyasztok elérnek egy statuszt, az a céljuk, hogy masoktdl pozitiv irdnyban
megkiilonboztessék magukat, €s magasabb rendiinek érzékeljék dket masok. Ezt hiisdgnak is
nevezhetjiik (Hamori 1998). Ha vizsgalni szeretnénk a luxus eredetét, akkor nagyon régre
kell visszamenniink, mert a luxus nagyjabol azota létezik, miota az emberiség. Az okori
egyiptomiak példaul az akkor luxusnak szamitd ¢kszerekkel temették el halottaikat, a késdbbi
europai nagy birodalmakba pedig Keletrdl vitték a kereskeddk a luxuscikkeket, példaul a
selymet, parfiimoket (Kapferer — Bastien 2009). A ma ismert luxus a francia Bourbon- és
Bonaparte-dinasztiak uralkodasa alatt fejlodott ki, az elsé luxus-menedzsernek pedig XIV.
Lajos tekinthetd. A még ma is 1étez6 nagy markakat alapitok anno csak a kiralyi udvarok
szdmara gyartottak termékeket, azonban késdbb, ahogy a politikai viszonyok atrendezddtek,
mar egyre tobben hozzajuthattak a luxuscikkekhez. Az attorés a 2000-es években tortént meg,
a f60 ok az volt, hogy az embereknek egyre tobb pénziik lett, igy dragabb javakat is
megengedhettek maguknak (Baltavari — Papp-Vary 2009). Igaz ez a ndkre is, akik a régi
korokban csak el6készithették a luxustermékeket a férfiaknak, példaul narkotikumokat, de

nem fogyaszthattak dket (Veblen 1975). Ma mar az atlagos nok is megengedhetnek maguknak
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némi luxust, ha nem is rendszeresen, de egyszer egyszer igen. Az azonban elmondhato, hogy
manapsag is igen korlatozott azoknak a szama, akik alland6 részesei lehetnek a luxus

mamorit6 vilaganak (Baltavari — Papp-Vary 2009).

A ma létezd egyik legnagyobb és legsikeresebb, tobb mint 70 luxusmarkat 6sszefogd cég az
LMVH. A cég 5 kiilonboz6 kategoriara osztotta a hozzd tartozo divatcégeket. Az elsd
kategoridba tartoznak a bor €s mas alkoholos italokat gyartdé cégek, mint példaul a Henessy
vagy a Dom Pérignon. A masodik kategoriat képviselik a divatipar és a boripar kivaldsagai,
tobbek kozott a Dior, Louis Vuitton és a Marc Jacobs. A harmadik kategéridban talalhatok a
parfiimoket €s kozmetikumokat gyartd cégek, ilyen példaul a Givenchy, Kenzo és a Guerlain
is. A negyedik kategdridban az 6rdk és ékszerek gyartoit talalhatjuk meg, mint példaul a
Bulgari, Hublot és a TAG Heuer. Az 6todik kategoridban pedig kereskedd cégeket gytijtottek
Ossze, mint a Sephora és a Le Bon Marché Rive Gauche (LMVH.com). Az LMVH rendkiviil
erds cég, igy a kiilonb6z0 nagy mérkaknak a legjobbaknak kell lenniiik ahhoz, hogy a cég
méltonak tartsa dket arra, hogy hozza tartozzanak, és a cégen beliil maradasért is tenniiik kell.
Természetesen nem csak az LMVH az egyetlen 6riasi, tobb markat tomorité vallalat, hasonlo

még a Diageo is, amely féleg markas italokat gyartd cégeket egyesit (Olins 2004).

De mitdl is luxus a luxus? Miért hajlandé valaki tobb millié forintot kifizetni egy taskaért
vagy oraért, mikor sokkal olcsobbak is léteznek? Dubois — Laurent — Czellar (2001)
tanulmanya szerint 6 tulajdonsaga van a luxustermékeknek, amitdl a fogyasztok luxusnak
tekintik Oket, és azokat valasztjak mas, nem luxustermékek helyett. Ezek a kovetkezok: kivalod
minds€g, nagyon magas ar, ritkasag ¢€s egyediség, esztétika, tradicid €s személyes kotddes,

feleslegesség.

Kivadlo mindség. Sokak szdmara a mindsé€g €s a luxus szinte mar dsszefonodott egymassal,
akar egymas szinonimajaként is haszndlndk, ami nem is meglepd, hiszen a luxuscégek nem
engedhetik meg maguknak, hogy ne mindségi termékeket adjanak ki a keziikbdl. Még inkabb
fontos, hogy bizzanak az emberek a mindségben, hiszen van, aki csak életében egyszer tud
megvenni egy luxusterméket, tehat nem hagyatkozhat a tapasztalataira, akkor egyszer kell,
hogy meggydzze Ot a cég. A fogyasztoknak két tényezd fontos a mindség kapcsan: az egyik,
hogy kivalo anyagokbodl késziiljon a termék, a masik pedig, hogy szakemberek, kelld
odafigyeléssel és szakértelemmel készitsenek mindent a gyarban. Ezek alapjan ugy
gondolhatjuk, hogy minden apr6 részlet fontos a gyartas soran, az eredmény pedig nem lehet

mas, csak tokéletes. Emiatt vannak, akik gy vélik, hogy egy luxustermék orokre szol és
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rendkiviil kiilonleges. Ha pedig egy termék ennyire kiilonleges, akkor azokat is hajlamosak

pozitiv tulajdonsagokkal felruhazni, akik megveszik éket.

Nagyon magas ar: Akér logikusnak is tlinhet, hogy a kiilonleges odafigyeléssel, egyedi
anyagokbol készitett termékeknek kiemelkedéen magas éarat szab meg a gyartd. Azok
szamara, akik megengedhetnek maguknak ilyen dradga termékeket, mintegy igazolasnak
szamit a tokéletes mindség, hiszen igy megérte megvenni a luxuscikket, még ilyen magas
aron is elfogadhat6. Azok szamdara viszont, akik nem engedhetnek meg maguknak nagy
kiadasokat, teljesen elérthetetlenné valik a luxus vilaga, szamukra nem elfogadhato az ar,
hidba mindségi a termék. Igen sziik azoknak a kore, akik részesei lehetnek a draga
luxusvilagnak, igy a magas ar dnmagaban alkalmas a termék megkiilonboztetésére, és a

vasarloi szegmens elkiiloniilésére.

Ritkasag és egyediség: Ezek a legfontosabb tulajdonsagai a luxustermékeknek, mert amiatt,
hogy egyediek és ritkak, biztositjadk a kiilonlegesség és kivalasztottsag érzését birtokosaik
szamara. Az egyedien, sokszor kézzel és kiilonleges anyagokbdl készitett termékek a
fogyasztok szemében kiilonleges értéket képviselnek, és ezéltal el is varjak, hogy ne
szalagszeriien gyartsak Oket, és ne j6jjon szembe veliik az utcan a megvasarolt termék. Ennek
folyomanyaként elvarhatd, hogy a luxuscikkekhez ne lehessen barhol hozzajutni, csak kevés
elosztohoz keriiljon, ¢és ne kereskedelmi mennyiségekben aruljak Oket forgalmas
szupermarketekben. S6t az is elvarhatd, hogy maga a bolt, ahol ezeket a termékeket aruljak,
luxus minéségii legyen, a vasarlok pedig kiilonleges banasmodban részesiiljenek (Dubois —
Laurent — Czellar 2001). Akik ezeket a boltokat striin latogatjak, d6ket nevezhetjiik
elitfogyasztoknak. ,,Statusukat luxusmarkak felmutatasaval teszik nyilvanvalova, ami a ruha —
cipd — taska — ora stb. vonulat mellett az auté6 — ingatlan, nyaral6 — nyaralds, a gyerek
kiilfoldon valo tanittatdsa, a magas szintli szolgéltatasok igénybevételi aranyaban latvanyos.”

(Toroesik 2011, 112. 0.)

Esztétika: Az el6z6 tulajdonsagok mellett az is fontos, hogy a luxus szépen legyen ,.talalva”,
nem csak maga a termék legyen igényesen elkészitett, szép kiillemi, gyonyorii csomagolasu,
de a szolgaltatdsok is olyan kornyezetet biztositsanak, ami utan minden fogyasztd csak
odavagyik majd Gjra és Gjra. Minden luxusvasarlasnak hedonisztikus élménynek ¢€s az érzéki
oromok forrasanak kell lennie. Ha a fogyasztd egyszer megizleli a luxust, gyonyoriinek,
erdsnek, stresszmentesnek kell éreznie magat, és el kell érni nala, hogy soha tobbé ne akarjon

az olcsobb és kellemetlenebb helyeken vasarolni.
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Tradicio és személyes kotodés: Ahhoz, hogy valami luxustermék legyen, torténelemmel kell
rendelkeznie, mind a cégnek, mind a gyartasi eljarasnak legendasnak kell lennie. A luxus
antik targyak az id6 mulasaval egyre tobbet és tobbet érnek, azon szerencséseknek pedig, akik
hozzajuthatnak ezekhez, 6ridsi 6romot és elégedettséget okoz a birtoklasuk. Késobb pedig
generaciokon at oroklodhetnek a kiilonbozo luxustargyak, még tovabb novelve eszmei és

pénziigyi értékiiket is, erds személyes kotddést kialakitva (Dubois — Laurent — Czellar 2001).

Feleslegesség: A luxustermékekre altalaban nagyon jellemzo egyfajta sziikségtelenség, hiszen
nem lételemei a fogyasztoknak, nem a funkcionélis elényei miatt vasaroljak oket, hanem a
hozzaadott emocionalis értékek miatt. Sokkal fontosabb egy luxusterméknél, hogy az illetd,
aki birtokolja, hogyan érzi magat téle, mit gondol réla a kdrnyezete, mint az, hogy valojaban
mire lehet hasznalni. Nem véletlen, hogy a legtobbszor parflimoket és ékszereket
azonositanak a luxus fogalmaval, illetve ha luxusautérol van szd, akkor nem a miikodéssel
kapcsolatos tulajdonsagait emelik ki, hanem a kiilonlegességeit (Dubois — Laurent — Czellar
2001).

A fenti tulajdonsagok nagymértékben hozzajarulnak ahhoz, hogy a fogyasztok egy terméket
luxus jelzdvel illessenek, de persze mivel ez egy relativ fogalom, igy sok mas tulajdonsag is
tarsulhat az egyének gondolataiban a luxus kifejezéshez. Ezdltal a luxust tobb kategoriara
bonthatjuk. Somogyi Robert, a Wol Zrt. vezérigazgatdjanak is van egy elképzelése a luxus
egyes allomasair6l. A Wol Zrt. (World of luxury) egy Budapesten talalhato oriasi villaépiilet,
ahol a fogyasztok luxustermékeket tudnak megvasarolni nyugodt, kellemes kornyezetben,
illetve tanacsado cég is, segit peldaul a feltorekvd markaknak kialakitani stratégidkat és
koncepciokat, hogy megvethessék a labukat az elit vilagban és sikeressé valhassanak.! A cég
vezérigazgatdja Somogyi Robert, aki otthonosan mozog a luxus és a marketing Vilégéban.2 A

kovetkezd dbran az 6 elképzelése lathatod a luxus 1épcséfokairol:

! http://www.worldofluxury.hu/ letsltve: 2016. 10. 06.
2 http://www.vg.hu/vallalatok/vg_online/vallalatok - belfold/081002 wolvilla 242366 letdltve: 2016. 10. 06.
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4. dbra: Luxuspiramis

| Juxuspiramis

Csak a célcsoport 4ltal ismert,

Absolut Understatement Ultra-luxury-level

Széles korben ismert mindenhol,

Presztizs és imidzsobjektum High-end-luxury-level

koérben ismert,

ségi szempontok szamitanal§ Mid-luxury-level

Az ismertség magas,
[gény a mindségre, az aru
kitiinik a tomegbol Entry-luxury-level

Forras: http://manzardcafe.blog.hu/2010/12/14/a bugatti erzes letoltve: 2016.09.03.

A képen lathato, hogy a négy kategoria foleg abban kiilonbozik egymastol, mennyire ismert a
termék a fogyasztok korében, és hogy a termék mennyire mindségi. Egy masik felosztés
szerint a luxustermékek is egy skala végpontjat jelentik, ugyanis Vigneron és Johnson (1999)
tanulmanya értelmében a presztizstermékek legfelsd kategorigjat képezik. A
presztizstermekeknek 3 kategoridjat kiilonboztetik meg: felsdpiaci termékek, prémium
termékek és a luxustermékek. A presztizskeresd fogyasztoi magatartasokat két dimenzid
mentén hatarozta meg. Az egyik dimenzi6 az dntudatossag, amely lehet nyilvanos vagy
privat, a masik dimenzid pedig az ar észlelésének mint a presztizs jelzésének a fontossaga.

Ezek alapjan a kovetkezd kategoridkat lehet megéllapitani:
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5. dbra: A presztizskeresO fogyasztoi magatartasok

privat
o 4 Hedonista és
< N Sznob
L maximalista
O
'_
<
a
E Bandwagon Vebleni
O v
nyilvanos
alacsonyabb € > magasabb

Az ar észlelésének, mint a presztizs
jelzésének fontossaga

Forrds: Vigneron — Johnson 1999, 4.0.

Vebleni hatas — az észlelt hivalkodo érték: A vebleni fogyasztok nagy jelentdséget
tulajdonitanak annak, hogy olyan termékeket fogyasszanak, amelyeket masok is latnak, azok
a fogyasztasok kevésbé fontosak szdmukra, melyek otthon a négy fal kozott torténnek.
Emellett sokat szamit nekik az ar is, minél magasabb az ar, annal nagyobb mindséget

tulajdonitanak a terméknek.

Sznob hatds — az észlelt egyedi érték: A sznob réteg szamara az ar a presztizst jelzi. Ezen
fogyasztok szaméra fontos, hogy az Ujonnan megjelent termékeket minél hamarabb
megszerezzek, amig még korlatozott a fogyasztoi koriikk. Azonban amint egy termék eljut a
nagy tomeghez is, a sznobok lemondanak rola, és keresnek egy masik frissen piacra dobott

terméket.

Bandwagon hatas — az észlelt tarsadalmi érték: A bandwagon hatas kovetkeztében a
fogyasztoknak kevésbé fontos az ar mint a presztizs jelzéje, szamukra sokkal 1ényegesebb,
hogy a kornyezetiikre milyen hatdssal vannak a presztizstermékek fogyasztasdval. Erds a
referencia csoportok hatasa is, az egyének vagya, hogy presztizstermékeket fogyasztd
csoporthoz tartozhassanak, vagy, hogy elkiiloniiljenek egy nem presztizstermékeket fogyasztd

csoporttol.

Hedonista hatas — az észlelt érzelmi érték: A hedonista fogyasztokat kevésbé érdekli az ar,

mint a presztizs jelzdje, nekik sokkal fontosabb, hogy mikor egy terméket megvesznek, akkor
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attol jobb kedviik legyen, boldogabbak legyenek. Szamukra nem Iényeges a termék

funkcionalis haszna, csak a pozitiv érzések, amiket kivalt bel6liik.

Maximalista hatas — az észlelt mindségi érték: A maximalista fogyasztoknak a mindség
mindenek felett all, és mivel a minéséghez magas arakat tarsitanak, igy szamukra teljesen

elfogadhatdk a presztizstermékek arai.

Hiaba azonban a sok kiilonlegesség és egyediség, a csillogas és a fényiizés a luxustermékek
korében. Sok fogyasztd van, aki mindezt nem engedheti meg maganak. Ok képezik a piacat a
luxustermékek legnagyobb ellenségének, a rajuk szinte teljes mértékben hasonlito
hamisitvanyoknak. A hamis termékek vildgszerte egyre nagyobb szamban jelennek meg,

szinte mindenhol talalkozhatunk veliik. Ezekrol irok a kovetkezo fejezetben.
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3. A hamisitvanyok vilaga

»Nem mind arany, ami fénylik” — sz6l a magyar kézmondas, ez pedig a kovetkez6 fejezet
tartalmara is illik, hiszen ez a hamis termékek koré fog épiilni. Elészér a hamisitvanyok
vilagarol, az egyre nagyobb mennyiségii replikarol és az altaluk okozott problémakrél fogok
részletesebben irni. A sok negativum ellenére rengetegen megvasaroljak ezeket a termékeket,
sokszor nehezen magyarazhatdé okokbol. Arrdl is szot ejtek majd, hogy mi motivalja a
replikak fogyasztoit, milyen indokkal vasaroljak Oket, illetve hogy az eredeti
luxustermékekkel ellentétben honnan tudjak beszerezni a hamisitvanyokat. Vannak
szervezetek, melyek kiilonb6zé modszerekkel probalnak kiizdeni a feketegazdasag ellen, a

fejezet végén ezekrdl a harcokrdl is irok.

3.1 A hamisitvanyok elterjedése

A termékek hamisitasa mar évtizedek Ota problémat okoz, és vilagszerte terjed, de csak az
1970-es évek Ota jelent igazédn nagy aggodalmakat a gyartoknak. 1984 és 1994 kozott 1100%-
kal nétt a hamisitott termékek értéke a nemzetk6zi piacon (Bian — Moutinho 2011). A 6. abran
lathatd, hogy melyik 4zsiai orszagok helyezkednek el a hamisitasi rangsor elején.

6. abra: A hamis termékek eredete

Honnan szarmazik a hamisitvanyok nagy

része?
A termékek lefoglaldasanak szazalékaban megadva
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Forras: OECD 2016
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Az egyik legtobbet hamisitdé orszag Kina, egyes adatok szerint az ottani termékek 20%-a
hamisitvany (Phau — Teah 2009). Azonban Kina mellett tobb azsiai orszagban is rengeteg
hamis termék lelhetd fel, mint példaul Torokorszagban parfiimok és kozmetikumok, Indidban
gyogyszerek, Egyiptomban pedig élelmiszerek (Europol 2015). Természetesen a keleti
térségbol érkezik Eurdpaba is a legtobb hamis aru. A 7. abra mutatja azokat az orszagokat,

amelyeket a leginkabb sujt a replikdk bedramlésa

7. abra: Az orszagok, amelyeknek a legnagyobb problémat okozzak a beéaramlo
hamisitvanyok

A hamis termékek altal legjobban
sujtott orszagok

Az orszagban lefoglalt hamisitvanyok szazalé¢kaban megadva

20%

0,
15% 199 129

4% 3% 2% 2% 2% 1%

Forras: OECD 2016

A masodik tablazatbol jol lathatod, hogy elsdsorban az amerikai, olasz és francia cégek és
gazdasagok sinylik meg a feketegazdasagot. Erthetd modon ide aramlik be a legtdbb replika,
hiszen itt vannak a legnagyobb és leginkdbb autentikus markak hazai: Amerikaban talalhato
tobbek kozott az Apple, Michael Kors, Marc Jacobs, Olaszorszag a hazédja a Ferrarinak, a
Guccinak, a Pradanak, a francidk pedig olyan nagy markakat mondhatnak magukénak, mint a
Givenchy, Louis Vuitton vagy a Chanel. Ezek a markak pedig az erszeretettel hamisitottak

kozott vannak.

Erdemes tisztdzni, hogy mi is pontosan a hamis termék, vagy més néven replika. A
hamisitvanyok védjeggyel ellatott markas termékek utanzatai, melyek nagyon hasonlitanak az
eredetire, mind csomagolasaban, mind a védjegy logdjaban, mind kinézetben, tehat tokéletes

masai az eredeti terméknek (Phau — Teah 2009). Minden olyan termék, amely a gyartod
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engedélye nélkiil visel egy logdt vagy markanevet, az hamis. A Nemzetkozi Hamisitasellenes
Szovetség meghatarozasa szerint: ,,4 hamisitas dallami és szévetségi biin, termékek gydrtdsa és
ertékesitése masik név alatt, a gyarto és értékesito engedélye nélkiil. A hamis termékeket
dltalaban rosszabb mindségii anyagokbol gyartjak, és megprobdljik olcso utanzataiként
eladni azoknak a mdrkdknak, amiket a fogyaszték ismernek, és amikben megbiznak.”’
Mindenféle terméket hamisitanak méar manapsag, a gyogyszerektdl kezdve az elektronikai
termékeken 4at, a divatcikkeket (ora, ¢ékszer, ruhazat, parfiim, taska, kozmetikum,
napszemiiveg) és néhol még ¢élelmiszereket is, ezzel pedig nagyon sok problémat okoznak a
gazdasdgoknak, a cégeknek, de ugyanakkor a fogyasztoknak is. Komoly egészségiigyi
karosodast szenvedhet az, aki hamis gyogyszereket szed be, ¢és ismeretlen eredetii
¢lelmiszereket fogyaszt (Carpenter — Lear 2011). A kovetkez6 abran lathatod, hogy milyen
termékeket mekkora ardnyban hamisitanak, az alapjan, amennyit az Eurdpai Unid hatarain

lefoglaltak.

8. abra: Hamis termékek megoszlasa kategorianként, értékben meghatarozva

Hamis termékek megoszlasa kategdrianként

Az Eurdpai Unid hatdrain 2013-ban lefoglalt termékek alapjan

W 6rak

B napszemuvegek

M ruhdzat

W taskak, pénztarcak

H parfimok, kozmetikumok
M sportcip6k

i egyéb

Forras: Cesareo 2016, 2. o.

Az Eurdpai Unié Szellemi Tulajdoni Hivatala egy felmérést végzett, amelybdl kidertil, hogy
az Unidban a 15-24 év kozotti fiatalok 12%-a vett maganak szandékosan replikat 2015-ben.

Magyarorszagon is hasonl6 eredmény sziiletett, itthon 15% ez az arany. A kovetkezé abran

® http://www.iacc.org/resources/about/what-is-counterfeiting letdltve: 2016. 09.09.
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lathato, hogy mik voltak azok a termékcsoportok, amelyekbdl a megkérdezettek eldszeretettel

, . , . Y 4
vasaroltak hamisat, habar nem mindenki szandékosan.

9. abra: A legtobbet vasarolt hamis termékek az Unidban 2015-ben

A vasarolt hamis termékek
megoszlasa kategorianként

elektronikai eszkdzok
belépdk, jegyek
cipé

ruhak, kiegészit6k

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: sajat szerkesztés,

http://hvg.hu/vallalat vezeto/20160504 fiatalok 15 szazaleka hamis termeket vasarol

az_interneten alapjan letoltve: 2016. 09.10.

Az é4bra alapjan a megkérdezettek leginkabb ruhdzati termékeket vasarolnak meg replika
formajaban, 64%-uk ezt a valaszt jelolte meg. Ezt kovetik a cipék 46%-kal, ezeken kiviil
pedig nagyjabol ugyanannyian vasarolnak hamis belépdket és jegyeket, mint hamis
elektronikai eszkozoket.

Emellett 2016-ben késziilt egy masik kutatas is a témaban, amelyet a HENT (Hamisitas Elleni
Nemzeti Testiilet) és a TARKI (Tarsadalomkutatasi Intézet) kozosen végzett a VOLT
fesztivalon. Az eredmény szerint a megkérdezettek 40%-a vasarolt 2015-ben hamis terméket,
ezen vasarlok kétharmada pedig tSbbszor is a hamisitvany mellett dontott.” Ezekbél az
adatokbol is latszik, hogy hidba vannak szankciok, hidba tartjak sokan etikéatlannak replikakat
vasarolni, rengetegen mégis megteszik, és valdszinlileg meg is fogjak tenni ujra és ujra.

Habar szamos forrasbol tajékozodhatunk arrél, hogy miképpen kiilonboztessiik meg a hamis
terméket az eredetitdl, sokszor annyira hasonlitanak, hogy ez szinte lehetetlen. Tobb fajtdja is
van a hamisitvanyoknak, egy tanulmany szerint 4 csoportba lehet dket osztani. Ezek féleg

abban kiilonboznek egymastol, hogy mennyire lehet megkiilonbdztetni dket az eredetitdl, és

*http://hvg.hu/vallalat vezeto/20160504 fiatalok 15 szazaleka hamis termeket vasarol az interneten letdltve:
2016.09.10.

> http://www.hamisitasellen.hu/2016/08/a-fiatalok-harmada-vasarolt-hamis-termeket-az-elmult-egy-evben/
letoltve: 2016.09.12.
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mekkora veszteséget okoznak a cégeknek. Az els6¢ kategoriaba tartozd hamisitvanyok
esetében a vasarlok tisztaban vannak vele, hogy nem eredeti terméket vesznek, mert a termék
ara tal alacsony, a csomagolds sem hagyomanyos, és az értékesitési csatorna sem a
megszokott. lde tartoznak a Gucci és Louis Vuitton taskak, illetve a draga orak olcso
masolatai, amelyeket utcai arusoktdl lehet megvasarolni, esetleg tengerparti bazarsorokon.
Ebben az esetben nem éri kozvetlenill veszteség a nagy gyartd cégeket, hiszen a naluk
vevoi nincsenek tisztdban azzal, hogy mit vesznek meg. A hamis termékeket ebben az esetben
ugy allitjak eld, hogy az eredeti termékrdl mintazzak meg Oket, szoftverek esetében feltorik
Oket, és Gjraalkotjadk a hamisat. Céljuk pedig egyértelmiien a fogyasztok megtévesztése. Itt
mar rosszabb kdvetkezményekkel kell szembenézniiik a gyartoknak, hiszen a fogyasztok nem
tudvan, hogy nem eredeti terméket vesznek, a gyartordl alakitanak ki rossz véleményt, ha
valami probléma felmeriil a termékkel kapcsolatban, ez pedig rontja a cégek jo hirét. A
harmadik kategodriaba tartozo termékrdl még nehezebb megallapitani, hogy hamis-e, mert
sokszor ugyanott késziil, ugyanazokkal az eljarasokkal, mint az eredeti. A Kiszervezett
gyartok a szerzOdésiik lejarta utdn vagy még a szerzddési idd alatt titokban, a gyartd tudta
nélkiil gyartjak a termékeket, teljesen illegalisan. Az utolsd kategéria termékeit is a
kiszervezett gyartok készitik az eredeti gyartdo engedélye nélkiil, de ezek mar nem a gyartasi
sztenderdnek megfeleléen késziilnek, a mindségiik sem feltétleniil megfeleld, mégis elso
osztalyt termékekként adjak el Oket. A szerzé szerint ezek esetében a legnehezebb

kiilonbséget tenni eredeti és hamisitvany kozott (Berman 2008).

A termékhamisitds annak koszonhetéen is egyre jobban viragzik, hogy a gyartoik ugy vélik,
sokkal kisebb kockazattal, viszont nagyobb megtériiléssel jar mar, mint akar a
drogcsempészet, igy egyre tobben térnek at erre a tevékenységre (Europol 2015). A vilag
kereskedelmének 2013-ban 2,5%-a hamisitvany volt, ami nagyjabol 461 milliard amerikai
dollarnak felel meg. Az Eurdpai Unidban ez az ardny még magasabb, 5%, ami pedig
nagyjabol 116 milliard amerikai dollar. 2008-ban még alacsonyabb volt a vilagszintl
hamisitasi arany, mindossze 1,9%. Azonban ahogy a technologia fejlodik, és a kereskedelem
valtozik, egyre tobb lehetdség nyilik azok szadmara, akik termékeket akarnak hamisitani
(OECD 2016). A termékek szallitasa is egyre konnyebb, sokszor kihasznaljak a szabad
kereskedelmi zonakat, amibdl vildgszerte rengeteg van, tovabba az online vasarlas miatt egyre
jobban terjed a postai csomagkiildés is. Szinte barmelyik oldalrdl, akar eBayrdl vagy

Aliexpressrol rendel az ember, mindig postai csomagban kapja meg a kért terméket (Europol
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2015). Ez foleg annak koszonhetd, hogy egyre csokkennek a szallitasi koltségek, tovabba a
csempészek a kisebb szallitmanyokkal el tudjék keriilni a biintetést, mert a hatésagok nem is
nézik, mi van a csomagban, igy nagyon sok embert elérhetnek a vilag szinte minden pontjan
(OECD 2016).

Az oriasi novekedés a hamisitas tempdjaban a technologia fejlodése és a kereskedelem
valtozasa mellett betudhato még az 0j, ndvekvd piacoknak €s a rengeteg jonnan gyartott
divatterméknek, amelyeket megéri hamisitani. A luxustermékek irdnt nagyon sokan
vagyakoznak, igy konnyii eladni a hamisitvanyokat, az eldallitasi koltségek pedig nagyon
alacsonyak (Phau — Teah 2009). Tobbek k6zott azért alacsonyak, mert illegalis tevékenységet
végeznek, ehhez pedig gyerekmunkésokat hasznalnak. A Nemzetk6zi Munkaligyi Szervezet
szerint tobb millié gyermek kényszeriil ilyen munkara Kina-szerte, ahelyett hogy iskolaba
jarnanak. A munkakoriilmények borzalmasak, a fizetség pedig rendkiviil alacsony (Carpenter
— Lear 2011). A divatipar is, és emellett a hamis termékek gyartasaval foglalkoz6 ipar is
nagyon sok embert kihasznal a céljai elérése érdekében, a hamisitok sokszor biinbandédkkal is
szovetkeznek annak érdekében, hogy munkaeréhoéz jussanak.’ Azonban ez ellen tSbb
szervezet is alakult mar, akik probalnak segiteni a tehetetlen munkasoknak. Ilyen szervezddés
a Fashion Revolution is. Ez 2013-ban alakult, amikor egy gyar 6sszeomlott Bangladesben,
tobb mint ezer ember haldldt okozva. A kezdeményezés célja, hogy jobb, emberibb
koriilmények kozott dolgozzanak azok, akik a mindennap hordott ruhainkat gyartjak, és hogy
a divat vilaga egy pozitiv fordulatot vegyen, kialljon a jo ligy érdekében. Mar tobb mint 80
orszag csatlakozott hozzajuk. Egy érdekes akciojukat szeretném megemliteni, amely
szerintem nagyon Otletes és tanulsagos. 2015-ben kihelyeztek Berlin egyik legforgalmasabb
csomopontjara, az Alexanderplatzra egy automatat, melybdl polokat lehetett vasarolni 2
euroert. Azonban miutdn bedobtak a pénzt, képeket lattak arrol, milyen rossz koriilmények
kozott dolgoznak azok, akiknek kdszonhetden az automatdban vannak a polok. A végén pedig
az automata valasztds elé Aallitotta a potencidlis vasarlokat, hogy a bedobott Osszeget
felajanljak ezen gyermekek szamara, vagy pedig megveszik a polot.  Sokakat
megdobbentettek a latottak, és az emberek tobbsége az adomdnyozast valasztotta a végén.
Ilyen és ehhez hasonlé mozgalmakkal véleményem szerint messzire lehet jutni, csokkenteni
lehet a divatos termékek eldallitasa érdekében €hbérért gyermekeket dolgoztatd gyarak

szamat.”

® http://www.harpersbazaar.com/culture/features/a359/the-fight-against-fakes-0109/ letsltve: 2016. 10. 06.
’ http://fashionrevolution.org/, https://www.youtube.com/watch?v=KfANs2y frk letsltve: 2016. 09. 06.
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Habar az emlitett esetben sokan amellett dontottek, hogy nem veszik meg az olcs6 polokat, a
valésagban azonban rengetegen vasarolnak ar alatti és ezaltal sokszor hamis termékeket.
Val6szintileg az eredetit nem engedhetik meg maguknak, viszont fontos, hogy valamilyen
statuszszimbolummal Ok is rendelkezzenek és a divat alakuldsaval is szinkronban legyenek.
Ezen okok mellett sok mas motivaciojuk is lehet a fogyasztoknak, amiért a hamisitvanyokat

valasztjak, ezekrdl fog szdlni a kdvetkezo fejezet.

3.2. Fogyasztéi motivaciok a hamisitvanyok irant

Annak ellenére, hogy a hamisitas tobb orszagban is blinnek szamit, sot az Egyesiilt
Allamokban komoly biintetés jar azért, ha valaki direkt hamisitvanyt arul vagy vasarol, mégis
oOridsi rd a kereslet, és egyre bdviil a kinalat is.® Erdemes megvizsgalni, hogy mi allhat a
fogyasztok hamisitvanyok iranti lelkesedése mogott. Az el6z6 fejezetben mar tisztaztam, mik
is pontosan a hamisitvanyok, ebben a fejezetben pedig arra probalok ravilagitani, mi motivalja
az embereket arra, hogy hamis terméket vasaroljanak. Bevezetésként fontosnak tartom, hogy
megvizsgaljuk magat a motivacios folyamatot iS. A motivacios folyamat legegyszeriibben
harom lépcsdben foglalhatd Gssze: az elsd a sziikséglet vagy belsé késztetés, amely motivalja
az emberek viselkedését, a masodik az a magatartas, amelyet a sziikségletek kivaltanak, a
harmadik pedig maga az elérend6 cél (Hofmeister-Toth 2008). Fodor (2007) egy Kkicsit
bonyolultabban értelmezi a motivaciot, gy véli, hogy nagyon Osszetett, inkabb gyijtd
fogalom, és szerencsésebb motivacios bazisként emlegetni. Szerinte négy fokozata van: az
elso itt 1s a sziikségletek, 0sztonok, a masodik az érzelmek, a harmadikban a szandékok és
vagyak szerepelnek, a negyedik pedig az értékek (Fodor 2007). Kiilonbozd elméleteket
alkottak meg a motivacidval kapcsolatban, ezek koziil legszélesebb korben ismert a Maslow-

piramis.

® https://www.law.cornell.edu/uscode/text/18/473 letdltve: 2016.09.10.
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10. abra: Maslow-piramis

onmegvalositas

kozosség iranti szikséglet
biztonsagi sziikséglet

fiziologiai szukséglet

Forras: Hofmeister-Toth 2008, 167. o.

Ahogy az abran is latszik, ezen elmélet szerint 6t foka van az emberi motivacios folyamatnak.
A legfontosabbak a fiziologiai sziikségletek, amelyek a létfenntartast biztositjak, példaul az
¢hség ¢és a szomjusdg csillapitdsa. A masodik a piramisban a biztonsagi sziikségletek
kielégitése mind fizikailag, mind pszichologiailag, jo példa erre a munka és az ezzel szerzett
jovedelem, amivel az ember biztositja a megélhetését. A harmadik a kozosség iranti
sziikséglet, mert az emberek szdmara fontos, hogy valahova vagy valakihez tartozzanak, és
szeretet vegye koriil 6ket. A negyedik a megbecsiilés €s elismerés iranti vagy, hiszen szinte
mindenkinek fontos az, hogy akar otthon, akdr a munkahelyén elismerjék a tetteit, az
Onbecsiilése is a helyén legyen, de akédr ide sorolhatjuk a stitusz fontossagat is. A
legmagasabb szinten az 6nmegvalositas all, melyet a leglényegesebb célként kell kitlizniink,
»€Z egy belsd igény arra, hogy képességeinket kiteljesitsiik, és az egyetlen novekedési

sziikséglet, amely a boldogsag potencialis forrasa” (Hofmeister-T6th 2008, 167. 0.).

Vannak olyan termékek, amelyek altaldban a fiziologiai sziikségleteket lennének hivatottak
kielégiteni, azonban az adott marka iizenete €és poziciondldsa miatt inkabb a fels6 harom
kategoria igényeinek tesznek eleget. Kavék esetében akarmelyik nagyobb marka reklamjaban
arrdl hallhatunk, milyen gondos odafigyeléssel érlik meg a kivalé mindségili kavészemeket, és
azt a kavét fogyasztani mennyire exkluziv élmény, de akar asvanyvizeknél vagy tidit6knél is
tapasztalhaté, hogy nem az alapvetd funkcidjukat emelik ki a rekldmokban, sokkal
fontosabbnak allitjak be 6ket, mint pusztdn szomjusagcsillapitoknak. Ezeket a termékeket a
fogyasztok tehat egyértelmiien azért fogyasztjak, hogy 6k is részesei lehessenek a marka altal
kinalt kiilonlegességeknek, és hogy bizonyos csoportoknak megfeleljenek. Ugyanez torténik,

amikor valamilyen luxusterméket fogyasztanak, hiszen az sem sziikséges a létfenntartashoz,
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csak statuszszimbolum, viszont akik nem engedhetik meg maguknak a draga luxust, azok

hamisitvanyokkal tudjak elérni — kdzel ugyanazt az érzelmi allapotot (Hofmeister-T6th 2008).

A Maslow-féle kategorizalas mellett szeretnék még megemliteni Murray pszichologiai
szlikségleteinek listajabol néhany paramétert, amelyek még sarkallhatjak az embereket arra,
hogy replikdkat vasaroljanak. Ezek a paraméterek az élettelen targyakhoz vald kotddés, a
status védelme ¢és a hatalom. Az elsénél fontos a fogyasztoknak a targyak birtoklasa és a javak
megszerzése, a masodikndl a jo hirnév megszerzése és megdrzése, illetve a hatranyos helyzet
vagy kudarc elrejtése, a harmadiknal pedig a dominancia €s a hasonulas (Fodor 2007). Ezzel
parhuzamba hozhat6 Triandewi — Tjiptono (2013) tanulmanya, amely harom hasonl6 tényezo6t
emlit meg, melyek befolyasoljak az emberek vasarlasi szokdasait: materializmus, észlelt
tarsadalmi statusz és onkép. A materialista fogyasztd életében nagy jelentésége van annak,
hogy egyre tobb és tobb javat szerezzen meg. Az pedig kiilon 6rom szamara, ha minél tobben
latjak azt, hogy miket birtokol. A materializmus pozitivan befolydsolja a vasarlasi szandékot,
legyen szo eredeti vagy hamis termékrdl. Sok kiilonbséget szdmukra nem jelent, hogy a
megvasarolt termék eredeti vagy hamis, az a fontos, hogy a kornyezetiik elismerje és
megbecsiilje Oket. A tarsadalmi stitusz az emberek tarsadalomban torténd rangsorolasat
jelenti, fdleg latvanyos és draga termékek, statuszszimbolumok vdasarlasara sarkallja a
fogyasztokat. A kutatok Uigy talaltak, hogy akiknek fontos, hogy gazdagnak, szépnek, erdsnek,
kiilonlegesnek lassak Oket masok, és a jovoben magasabb tarsadalmi kordkbe szeretnének
tartozni, azok nem engedhetik meg maguknak, hogy hamis terméket vasaroljanak. Akik olyan
termékeket szeretnének vésarolni, amelyeknek a tulajdonsdgai harmonizélnak a sajat
értekrendjiikkel, onképiikkel, altalaban 6k sem vagynak replikakra, 6k csak eredeti termékeket

vesznek, ezekkel probaljak meg kifejezni a személyiségiiket (Triandewi — Tjiptono 2013).

3.2.1 A replikak funkcioi

Ahogyan az eredeti luxustermékek fontos szerepet toltenek be egyes fogyasztok életében
ugy ezek utanzatai is betOlthetik ugyanezt mas fogyasztoknal. Két oldalrdl lehet
megkdozeliteni azokat a funkciokat, amelyekkel az eredeti — és ezaltal részben a hamis —
termékek rendelkeznek, és amelyek miatt a fogyasztok megveszik Oket: személyes ¢és

tarsadalmi funkciok (Phau — Teah 2009).

A személyes funkciok elsOsorban az egyén belsd, érzelmi boldogsagara koncentralnak. Az

emberek sokszor csak azért vasarolnak, hogy megjutalmazzak magukat. Ez kiilondsen igaz a
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markas vagy annak tin termékekre, ha pedig a hamisitvanyhoz olcsoén hozzéjutnak, az még
nagyobb 6rom tud lenni, hogy nem koltottek sokat, mégis boldogok téle. Ebben az esetben
nem fontos, hogy barmilyen hasznos, funkcionalis szerepet betoltson a termék, egyszeriien
csak gy érzik a fogyasztok, hogy megérdemlik azt. Ha pedig valaki egyszer mar megvett egy
markasnak tlind terméket, €s még a mindségében sem csalddott tul nagyot, akkor ezek utan jo
eséllyel még tobbet akar majd, Gjra és Gjra a hamisitvanyok fogyasztoja lesz (Scholz 2014).
Az emberek altalaban vagynak az Gjdonsagokra, legyen ez a leglijabb divat vagy egy olyan
termék, amit még sosem fogyasztottak. Az elsé probara azonban nem szeretnek sok pénzt
széanni, nagyobb kockazat van benne, mintha mar a jol ismerthez ragaszkodnanak. Ilyen
esetekben is hajlamosak megvenni egy replikat, mivel az joval olcsobb az eredetinél, és
nagyjabol hasonldéan is funkciondl, igy ki tudjdk probalni a vagyott terméket, és még a
pénziigyi kockazatot is csokkentik. Ameddig pedig a termék képes az alapvetd funkciok
ellatasara, és szimbolikus értéke van a fogyasztd szdmara, addig tobbnyire elégedett is lesz a
vasarlasaval (Phau — Teah 2009).

Ezzel szemben a tarsadalmi funkciok inkabb kifelé iranyulnak, a fogyasztdé kornyezetének a
véleménye a fontos, és az, hogy megfeleljen nekik vagy egy bizonyos csoportnak. A
luxustermékek fogyasztdsaval az egyének egy bizonyos tarsadalmi osztaly tagjai szeretnének
lenni, igy van ez a hamisitvanyokkal is. Ha a fogyasztd vonzodik a magas statusz és a
presztizs irant, viszont anyagilag nem engedheti meg maganak ezeket a termékeket, akkor a
hamisitvanyokat fogja valasztani. Egyes replikakrol szinte meg sem lehet mondani, hogy nem
eredetiek, igy konnyen 1épést lehet tartani a kivant csoportokkal, illetve el lehet kiiloniilni
egyes nem kivanatos csoportoktol, ez pedig nagyon 6sztonzi a hamisitvanyok fogyasztasat
(Scholz 2014). Arra is talalunk példat a szakirodalomban, hogy valaki csak kifelé akarja
mutatni, hogy markas termékei vannak, igy amikor emberek kozott van, akkor az eredeti
termékeit hordja, otthon viszont, mikor nem latjak masok, akkor a hamisitvanyokat hasznalja
(Bian — Moutinho 2009).

Kapferer (2008) o6t funkciot allapitott meg, amelyek motivalhatjak a fogyasztokat a
hamisitvanyok megvasarlasara:

- a fogyasztok gy érzik, oriasi vételt csinaltak, hogy a hamisitvanyt valasztottak az
eredeti helyett, mert az ar toredékéért jutottak hozza, a mindséget pedig
ugyanolyannak vélik, mint az eredetié, hiszen ugyanott gyartottak dket, feltéve, hogy
olyan utanzatokat vasarolnak, amik teljes mértékben hasonlitanak az eredetire.

- a hazi ruhaikat szeretnék egy kicsit feldobni azzal, hogy markasnak tiind ruhakban

jérkalnak, takaritanak otthon.
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- azok, akik nem az adott marka hivei, nem hajlandok sok pénzt kifizetni az eredeti
termékért, nekik tokéletesen megfelel egy utanzat is.

- egyes fogyasztok erkdlcsi kérdésként kezelik a témat, gy vélik, hogy rablas elkérni
olyan sok pénzt a markas termékért, mikor az eldallitds koltségei ennek kozelében
sincsenek, igy inkabb a hamisitvanyt veszik meg, ezzel akarnak visszavagni a gyarté
cégnek.

- egyre elterjedtebb, hogy nyaralas alkalmaval szuvenir helyett inkdbb egy hamis

divatterméket hoznak ajandékba az emberek.

Tobbszor is eldjott a kockazatok keriilése a motivaciok feltardsa soran, hiszen mindenki a
legjobban akar donteni, amikor megvesz egy terméket. Az emberek leginkabb a kdvetkezo
kockazatok elkeriilése érdekében dontenek a hamisitvanyok mellett: funkciondlis, pénziigyi,
fizikai, tarsadalmi, pszichologiai. A funkcionalitas esetén a hamisitvany ugyan nem biztos,
hogy a legjobb mindségii és legtartdosabb, viszont be tudja tolteni ugyanazt a szerepet, mint az
eredeti termék. Rogton ehhez kapcsolodik a pénziigyi kockazat keriilése, hiszen ha akar par
honapon beliil tonkre is megy, nem bosszankodik miatta, mivel olcso volt, igy sokat nem is
var el téle a fogyaszto. Vasarlas kdzben pedig nem kell azzal foglalkoznia, hogy megéri-e a
termék az arat, annal olcsobban tigysem kapna meg mashol. A fizikai kockazattal replikdk
vasarlasa esetén nem valoszini, hogy sokan foglalkoznak, olyan termékbdl ritkdn vesz a
fogyasztd tudatosan hamisat, amirdl tudja, hogy hasznélata nem biztonsadgos. A tarsadalmi
kockézat abban az esetben csokkenthetd, ha a termékrdl nem deriil ki, hogy replika, igy a
markas termékekkel parosuld tarsadalmi elismerés érzését képes nyujtani. EbbOl pedig
kovetkezik a pszichologiai kockazatok csokkentése is, mert ha masoktol elismerést kap a
vasarolt replika miatt, akkor jol fogja érezni magat ettdl, nem lesz benne negativ érzés a

termékkel kapcsolatban (Hofmesiter-T6th 2008).

Ebben a fejezetben lathattuk, hogy a fogyasztokat els6sorban a pénz motivélja arra, hogy
hamis termékeket vasaroljanak, mert a luxustermékek manapsag annyira dragak, és nincsenek
Osszhangban az 4tlagkeresetekkel, hogy a fogyasztok nagy része nem engedheti meg
maganak, hogy vasaroljon bel6liik. A magas arral pedig sok mas tényezé is kapcsolatba
hozhatd, amely még a hamisitvanyok iranyaba terelheti a fogyasztot, de a szakirodalom
alapjan ez az elsédleges és legmeghatarozobb ok a hamisitvanyok valasztasara. Fontos
leszogezni, hogy a replikdk vasarloi kore a legtobb esetben jelentdsen kiilonbozik a

luxustermékek vasarloi korétdl, azaz nem ugyanazon szegmens két dontési motivacioit
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vetettem Ossze, hanem a szélesebb — luxuscikkeket megfizetni nem tud6 — fogyasztok

sajatossagait ismertettem.

3.3.  Ertékesitési helyek — hamisitvanyok szemben a luxusmarkakkal

Ahogyan a luxusmarkak és hamisitvanyaik kiilonboznek anyagukban, mindségiikben,
¢lettartamukban és sokszor kinézetiikkben, ugy a leldhelylikben is. Annak ellenére, hogy
manapsag mar barmelyik kereked6hoz, céghez beférk6zhet hamis termék is az eredetiek
mellé, altalanossagban nem ugyanazokon a helyeken és nem ugyanolyan koriilmények kozott
lehet megvasarolni Sket.® Es mivel nem ugyanazokat a fogyasztokat célozzak meg, igy a
kommunikaciojuk sem hasonlo. Ebben az alfejezetben erre a kiilonbségre fogok kitérni, és
feltarom, honnan szerezhetik be a fogyasztok a luxustermékeket, és ezzel szemben hol

taldlhatok meg ezek hamisitvanyai.

A luxusmarkék kiilonlegesek, ennél fogva az értékesitésiiknek is annak kell lenni, jellemzd
rajuk a szelektiv és az exkluziv értékesitési forma. A szelektiv értékesités esetében a
termékeket csak meghatarozott iizletekben lehet kapni, a vallalat csak kevés értékesitot
alkalmaz, de veliikk torekszik a jo kapcsolat kialakitasara. Exkluziv értékesités soran
el6fordulhat, hogy a markat csak egyetlen iizletben lehet kapni, igy csak az igazén
kivaltsagosok juthatnak hozza, vasarlasukat pedig szinte kiralyi kiszolgalas mellett élvezhetik.
Ez az értékesitési mod szakadékot teremt az atlagos vevok és a luxusmarkak fogyasztoi
kozott. Kicsi a termékek forgasi sebessége, de magas aruk miatt ez az értékesitési mod is

nyereséges (Rekettye — Fojtik 2003).

Az elsddleges értékesitési helyek a luxuscikkeket gyartd cégek szamara a sajat tizletek. Ezek
felett van a cégnek a legnagyobb kontrollja, mind az ar, mind a termék és az imazs
tekintetében. Fontos eldnye a személyzet is, hiszen aki itt dolgozik, teljes elkotelezettje a
markéanak, megfeleléen tud banni a vevokkel is, és képviselni tudja szamukra a markat.
Tovéabba ez az értékesitési rendszer megvédi a fogyasztokat a hamisitvanyoktol, hiszen csak a
sajat tizletiikkben folyik az értékesités, ezért amit valahol mashol vesznek meg az emberek,

arrél lehet tudni, hogy nem eredeti (Kapferer — Bastien 2009).

? http://www.hamisitasellen.hu/2014/12/barmilyen-kereskedonel-elofordulhat-hamis-termek-az-orszagban/
letoltve: 2016.09.12.
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Egy masik fajtaja az értékesitési helynek az tizlethdz, mas néven a ,,flagship store”. Az Apple-
nek és a Nike-nak mar régota vannak ilyen ,,zaszloshajoi”.'® Ezek a cég legnagyobb és
legismertebb {iizletei, altalaban nagyvarosok leghiresebb utcaiban, ahol a legtobb terméket
értékesitik a legsikkesebb vasaroloknak. Sokszor ezek az {izletek tomoriilnek, az adott varos
leghiresebb utcdjaban vagy egy varosnegyedében €s szinte turistalatvanyossagot alkotnak,
mint példaul New Yorkban a 5th Avenue, vagy Parizsban a Champs Elysées.*

Eléfordulhat az is, hogy a Iluxustermékeket franchise {lizletekben vagy &ruhazakban
értékesitik. A franchise nagyon hasonlit az {izlethazra (flagship store), itt is csak egy markat
lehet kapni, viszont sokkal kisebb a valaszték. Ezek az iizletek képviselik a markat
nemzetkozi szinten, a gyartd pedig eldirja, milyen dekoracio legyen a boltban, a személyzet
szamara is kiilon tmutatdja van, és a marka megjelenitésére vonatkozdan is vannak eléirasok
az arculati kézikonyvben. Az egyéb aruhazakban is altalaban kisebb és kevésbé kiilonleges a
termékvalaszték, egyik f6 hatrdnya pedig, hogy a gyartd cég kevésbé tudja kontrollalni a
markat, nincs hatdsa az eladészemélyzetre, a marka megjelenitésére, az elrendezésre, szinte
semmire sem. Tovabba az druhazakban nem csak egy markaval taldlkoznak a fogyasztok, igy
sok a versenytars. A leghiresebb aruhazak a londoni Harrods, a parizsi Le Bon Marche vagy a
berlini Kaufhaus des Westen (KaDeWe) (Scholz 2014).

Sokak szamara kényelmes megoldas, hogy luxuscikkeket mar vammentes boltokban (duty
free shop) is lehet kapni, amelyek foleg reptereken talalhatok meg, illetdleg
hataratkel6helyeken. Ha az utazoknak sokat kell varni a repiilére, akkor hasznosan tudjak
tolteni ezt az 1d6t, és vasarolhatnak. Fdleg az iizletembereknek fontos ez, mert 6k utaznak
sokat, és valosziniileg leginkabb nekik van pénziik arra, hogy ilyen helyeken vasaroljanak.
Akik kevesebb pénzt szannanak ilyen termékekre, nekik is van megoldas, mert rengeteg outlet
bolt talalhato mar manapsag szerte a vilagban, ahol a hires markakat joval a bolti aruk alatt
értékesitik. Ennek f6 oka, hogy a termékek valamennyire sériiltek, nem a legljabb divat
szerintiek, vagy visszakiildték 6ket. Azonban minden luxusmarkat itt nem lehet megtalalni. A
legnagyobbak, mint a Prada vagy a Louis Vuitton nem értékesitenek outletben, mert
imazsvesztéshez, esetleg visszaeséshez vezetne a cég szamara. Viszont mas kevésbé nagy, de
annal népszerlibb markakhoz konnyen hozzajuthatnak az emberek, ezért nagyon kedvelt az

outlet a fogyasztok korében. Magyarorszagrol példaul egy napos kirandulasokat szoktak

1% hitp://Awww.conceptofluxurybrands.com/concept-of-luxury-brands/luxury-marketing-mix/luxury-distribution-
policy let6ltve: 2016.09.12.
" https://www.thebalance.com/definition-of-flagship-stores-retail-2892224 letsltve: 2016.09.12.
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szervezni az ausztriai Parndorfba, mert itt talalhaté az egyik legnagyobb outlet a kozelben
(Scholz 2014).

Manapsag pedig egyre nagyobb tért hodit magdnak mar a luxusmarkak értékesitése soran is az
internet, habar nem biztos, hogy €z a legjobb modja ezen termékek értékesitésének. Ha valaki
az interneten vasarol meg egy luxusterméket, éppen a folyamat 1ényegi részéb6l marad ki, a
személyes vasarlas soran tapasztalt kornyezetbdl, az eladokkal kialakitott kapcsolatbdl, és a
legfontosabb, hogy nem tudja, pontosan mit is vasarol, milyen az anyaga a terméknek,
kényelmes-e, él0ben is tetszik-e, ezek pedig egy ennyire draga terméknél igen fontos
szempontok (Kapferer — Bastien 2009). A Pradanak példaul 2007-ig weboldala sem volt és
2009-ig nem kezdett el online arulni. Azonban valosziniileg ez a jovo, igy idével minden

luxuscég elérhetd lesz majd interneten keresztiil is (Scholz 2014).

Ezzel szemben a hamisitvanyok legnagyobb piaca az internet, rengeteg online piactér és mas
internetes platform van, ahol kdnnyedén meg lehet vasarolni oket, azzal pedig, hogy a luxus
cégek elkezdik arusitani a termékeiket online, egyre tobb lesz a hamisitvany is. Nemzetkozi
viszonylatban ilyen platformként féleg az eBay és az Aliexpress/Alibaba a legismertebb,
Magyarorszagon pedig a Vatera, a Jofogas és a rengeteg Facebook-csoport, amelyek koziil
néhany mar kifejezetten replikak eladasara jott 1étre (Kapferer — Bastien 2009). Az OECD
(2007) szerint 5 nagyon fontos tényezd van, amely miatt a hamisitvanyok eladoi az internetet
vélasztjak:

- névtelenség: nagyon nehezen lehet lenyomozni, hogy egy értékesitdi profil mogott
valgjaban ki is rejtozik.

- rugalmassag: a hamisitok barhonnan Iétre tudnak hozni kereskedelmi weboldalakat, és
konnyen meg is tudjak sziintetni dket.

- apiac nagysaga: annyira sok internetes oldal 1étezik mar manapsag, hogy a hatésagok
nem tudjadk mindet ellendrizni, igy kisebb az esély a lebukasra.

- a piac elérése: alacsony aron rengeteg fogyasztot el tudnak érni a hamisitok szerte a
vilagban az internet segitségével.

- az atverés lehetdsége: lopott képekkel és jol csengd igéretekkel teljesen meggy6zo
weboldalakat tudnak csinalni a hamisitok az interneten, igy konnyen at tudjak verni a
fogyasztoikat, akik elsdsorban eredeti terméket vennének, de tudtukon kiviil a
hamisitok aldozataiva valnak (OECD 2007).

Ezen vonzo internetes eldnyok miatt hiaba indult az eBay vagy az Alibaba egy olyan online

piactérként, ahol vilagszerte lehet termékeket eladni és venni, licitdlni rajuk biztonsagos
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keretek kozott. A nagy népszeriiségiik miatt ellepték az oldalakat azok az arusok, akik nem
atverni akarnak, nyiltan vallaljak, hogy hamisitvanyokat &arulnak, és van is kereslet a
termékeikre, mert sok vevé van, aki pedig pont ezeket a hamisitvanyokat keresi. Mindkét
cégnek amellett, hogy profitot hoznak ezek az eladasok és vasarlasok, sok problémat is
okoztak/okoznak. Az eBayt még 2007-ben beperelte a Tiffany & Co., mert az ékszereik
hamisitvanyainak ezreit adtak el az oldalon keresztiil (Leu 2011). 2014-ben pedig egy akkor
mar 8 éve tartd pernek vetett véget az eBay és az LMVH cég. A per indoka az LMVH
részérdl szintén az volt, hogy a hozza tartoz6 luxusmarkak hamisitvanyait arulja rengeteg
felhasznal6 az eBayen. Végiil sikeriilt pontot tenni az ligy végére azzal a megallapodassal,
hogy kozdsen probalnak meg fellépni a hamis termékek ellen.’ 2015-ben az Alibabat is
perelte tobb luxuscég, koztik a Gucci és az Yves Saint Laurent. Az ok ugyanaz volt,
keringtek az oldalon a luxustermékek replikéi nevetséges arakon, de az oldal iizemeltetdi nem
tettek semmit sem.’® Ezek utén az Alibaba idén belépett a Nemzetkozi Hamisitasellenes
Szovetségbe, am ez a 1épés elégedetlenséget valtott ki a luxus-cégek képviseldibol. Tobb
luxuscég, példaul a Michael Kors és a Gucci ennek hatasara kilépett a szovetségbol,
mondvan, olyan cég ne legyen a tagja a Hamisitasellenes Szovetségnek, aki nem tesz semmit
azon felhasznaldi ellen, akik hamisitvanyokkal kereskednek. Ennek eredményeképpen az
Alibaba tagsagat a csatlakozdsa utan roviddel felfiiggesztették.”® Azonban nem csak a
nemzetkozi, de az itthoni internetes piactereken is talalni hamisitvanyokat, és sokszor nincs
feltiintetve a termék mellett, hogy hamis lenne, igy konnyen &t tudjak verni az eredeti
termékeket keresd fogyasztokat. Viszont a Facebookon egyszeriibb rabukkanni a replikakra,
hiszen kiilon csoportokat hoznak 1étre ezek értékesitésére, €s nem is titkoljak, hogy a termék
nem eredeti. Mivel pedig egyre tobb ilyen csoport van, feltehetden nagy rajuk a kereslet.

Az interneten til azonban még nagyon sok helyen hozza lehet jutni a replikdkhoz, st egy
tanulmany szerint az offline csatornak nagyobb szerepet jatszanak az értékesitésben (EU
Liaison Office 2009). A HENT és a TARKI mar korabban emlitett, VOLT fesztivalozok
korében végzett felmérése szerint a legtobben persze az internetrdl vasarolnak, de ezentul
tobben jelolték még a magyarorszagi piaci, utcai és bolti arusokat, illetve a kiilfoldi utazas

soran tortént vasarlast is.

12 http://www.hamisitasellen.hu/2014/08/a-louis-vuitton-anyacege-es-az-ebay-rendeztek-a-hamisitvanyok-miatt-
8-eve-fennallo-vitajukat/ letoltve: 2016.09.13.

3 http://www.reuters.com/article/us-alibaba-lawsuit-fake-idUSKBNOO02E 120150518 letdltve: 2016.09.13.
 http://www.cnbc.com/2016/05/16/alibaba-vows-to-keep-fighting-fakes-despite-iacc-membership-
suspension.html let6ltve: 2016.09.13.
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11. abra: Honnan szerezhetdk be a hamisitvanyok?

Hol vasaroltak hamisitvanyt a
megkérdezettek?

Tobb valasz is jelolhetd volt, ezért nem 100%-ot adnak ki az
eredmények

77,6%

15,5% 19,0%
| .
boltban piacon, utcan interneten kilfoldi utazas soran

(Magyarorszagon) (Magyarorszagon)

Forras: http://www.hamisitasellen.hu/2015/08/a-hamis-termekekkel-kapcsolatos-attitudok-

vizsgalata/ letoltve: 2016. 09. 13.

A nyaraldson tengerparti, altalaban afrikai arusoktol torténd vasarlasok is nagyon népszertiek,
szinte minden orszagban ott vannak a strandokon, és probaljak eladni a hamis termékeket.
Olaszorszagban ,,vu cumprd” elnevezéssel illetik Oket, mert mindig azt kérdezgetik
mindenkitél, hogy ,,vuoi comprare”, azaz akarsz vasarolni? Fodleg taskakat, Oveket,
napszemiivegeket €s ruhdkat arulnak, a legnagyobb markanevekkel rajtuk. A hatésagoknak
sok gondjuk van veliik, de nem tudnak elleniik hatékonyan fellépni.*

Magyarorszagon a legismertebb piac, ahol hamisitvanyokat lehet kapni, a Jozsefvarosi Piac,
de kozel van hozzank a szabadkai piac is, ami szintén a hamisitvanyokat kedvelok Mekkéja.
Az outletek mellett ide is szoktak egynapos utazdsokat szervezni, hogy az érdekldddk

bevasarolhassanak.

Ebben a fejezetben kiilonbséget tettem a hamis és eredeti termékek lel6helyei kozott, de
gyakran a megbizhatonak gondolt iizletekben sem csak eredeti termékeket forgalrnaznak16
Kapferer — Bastien (2009) emlit erre egy érdekes példat, miszerint Japanban egy Louis
Vuitton termékeket értékesitd iizletben, a kirakatban a fogyasztok az eredeti termékeket

lathattdk, mikor azonban meg akartdk venni valamelyiket, akkor egy masikat kaptak meg,

!> http://www.mein-italien.info/it/altro/vucumpra.htm letdltve: 2016.09.13.
'8 http://www.hamisitasellen.hu/fogyasztoknak/milyen-arukat-hamisitanak-hogyan-lehet-felismerni-egy-
hamisitvanyt/ letoltve: 2016.09.13.
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mondvan, a kirakatba levé mar nincs olyan jo allapotban. A masik termék viszont hamis volt,
de az kertilt eladasra. Ezért minden értékesitd helyen érdemes vigydzni a termékekkel, sosem

tudni, hol akarnak eladni hamisitvanyt (Kapferer — Bastien 2009).

3.4. Harc a hamisitvanyok ellen

Ahogyan a fejezet €l6z6 részeiben leirtam, a hamisitvanyok egyre inkabb elterjednek, és
nagyon nehéz elleniik barmit is tenni. Alakult azonban az id6k soran tobb szervezet is, akik
megprobaljak veliik felvenni a harcot, és probaljak csokkenteni az illegalis termékek szamat a
piacon. Ezen szervezetekr6l és a hamisitvanyok csokkentése érdekében tett 1épéseikrdl fog
szo0lni ez az alfejezet.

A legismertebb hamisitas ellen kiizdd nemzetkdzi szervezet a Nemzetkdzi Hamisitasellenes
Szovetség (IAAC). Ebben a korben ez a legrégebb oOta fennalld szervezet, 1979-ben
alapitottdk Washingtonban. Tagjai kozott tudhat vilagméreti cégeket, mint példaul a 21st
Century Foxot, az Adidast vagy a Calvin Kleint, de nagy luxusmarkak mellett masfajta
partnerei is vannak: jogi cégek, nyomozodirodak, termékvédelmi cégek, egyesiiletek, allami
iigynokségek és egyetemek. A szervezet fo célja, hogy legydzze a hamisitast azaltal, hogy a
jogszabalyok, el6irasok, rendeletek és a kapcsolatai segitségével ellehetetleniti, és kevésbé
profitabilissa teszi a szellemi tulajdon lopésat. A szovetség kiilonbozdé konferencidkat és
tréningeket tart Amerikdban és vilagszerte, tovabbd a weboldalan sok érdekes és hasznos
cikk, tanulmény és adat talalhat6."’ Magyarorszagon a legfontosabb replikakkal foglalkozé
szervezet a Hamisitds Elleni Nemzeti Testiilet (HENT). 2008-ban alapitottak, tagjai pedig
foleg allami szervek, illetve tarsadalmi €s gazdasagi érdekképviseleti szervezetek képviseldi.
»A testiilet célja, hogy a fogyasztok egészségét és testi épségét is veszélyeztetd hamis
termékek kiszoruljanak a piacr(')l”.18 A munkat jelenleg hat kiilonb6zé munkacsoportban
végzik: miitargyhamisitds elleni, gyogyszerhamisitds elleni, jogérvényesitési, ipari ¢&s
kereskedelmi, tudatossagfejlesztési €és infokommunikaciés munkacsoportok. Létrehoztak
Facebook-oldalt, illetve egy blogot, hogy kénnyebben elérjék a fiatalokat is, és hasonloan a
nemzetk6zi megfeleldjéhez, itt is szerveznek kampanyokat, konferencidkat.'® Ezeken til
vannak mas szervezetek is, amelyek a hamisitasellenességet képviselik, tobbek kozott a

Szellemi Tulajdon Nemzeti Hivatala, a Magyar Szellemi Tulajdonvédelmi Egyesiilet, a

Y http://www.iacc.org/
'8 http://www.hamisitasellen.hu/testuletrol/rolunk/
19 http://www.hamisitasellen.hu/testuletrol/rolunk/
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Globalis Hamisitasellenes Szervezet (GACG), a Nemzetkozi Védjegy Egyesiilet (INTA) vagy
a Szellemi Tulajdon Vilagszervezete (WIPO) (Cesareo — Pastore 2014).

Ezen szervezetek, illetve mas cégek és kutatok is folyamatosan probalnak kitaldlni kiilonb6zo
modszereket, hogy mérsékeljék a hamis termékek piacat. Berman (2008) tanulmanyaban négy
Iépést fogalmaz meg, amelyeket meg kell tenni ahhoz, hogy gatat lehessen szabni a
replikaknak. Az els6 és legfontosabb 1épés, hogy a cégnek fel kell ismerni a jeleket, amelyek
arra utalnak, hogy a termékeit hamisitjak, ezutan ki kell dolgoznia tervet, koltségvetést arra,
hogyan 1épjen fel a hamisitas ellen. A harmadik és negyedik 1épés pedig a vasarlokra és az
arusokra vonatkozik, az ¢ iranyukba kell stratégiat kitalalni, amellyel ra lehet venni dket,
hogy ne vasaroljanak, €s ne is adjanak el hamis termékeket.

Korai jelek felismerése: A termékek hamisitasanak a kezdetén még egy ideig lehet a cég tudta
nélkiil csinalni a folyamatot, de csak egy rovid ideig. A termékhamisitas elleni harcban a
legfontosabb, hogy a gyartd cég tisztaban legyen azzal, hogy hamisitas aldozata lett.
Manapsag, mivel nagyon széles korben lehet mar hozzajutni a replikdkhoz, szinte nincs is
olyan cég, amely ne tudna arrdl, ha az ¢ termékeit is hamisitjak, és jogtalanul hasznaljak a
védjegyét, markanevét (Berman 2008).

Terv, koltségvetés: Miutan a cég szembesiil a hamisitas tényével, az elsddleges célja az lesz
ezzel kapcsolatban, hogy megsziintesse azt. Azonban felkutatni a termékeket és az arusokat,
aztan pedig eltavolitani Oket a piacrol rengeteg pénzbe kerlil, igy ez alapos tervezést igényel.
A luxuscégek sokszor magannyomozokat bérelnek fel erre, az LMVH példaul 2004-ben 16
millié dollart koltott ilyen célokra. Ezek a magannyomozok pedig gyakran alcégeket hoznak
létre, hogy hamisitvanyokat vasaroljanak meg. Az viszont nagyon lényeges, hogy a szellemi
tulajdonukat védjék valahogyan, példaul a nem fizikai tulajdont termékjelzéssel, védjeggyel,
szerzOi jogokkal és ipari titkokkal (Berman 2008). A fizikai tulajdont pedig ezenfeliil
tobbféleképpen is lehet védeni. Erre lehet megoldas példaul az RFID technologia, amelynek a
lényege adatok, foleg sorozatszamok kozlése radiohulldmok segitségével, erre alkalmas ado-
¢és vevO-késziilekek kozott. Ennek segitségével a hamisitvanyok konnyen kisziirhetdk, mert
ezeket a cimkéket szinte lehetetlenség lemasolni. Egy belsé rendszerb6l minden termék,
amelyen a specialis cimke rajta van, egyedileg azonosithato, illetve a fizikai és kémiai
behatasokkal szemben is nagyon ellenallok a cimkék. (Staake — Fleisch 2008). Hasonlo
megoldas a Xerox altal fejlesztett technologia. A lényege az, hogy elektronikus cimkét
tesznek a termékbe — amely leginkabb a QR—kddhoz hasonlit — és képes adatokat tarolni

annak eredetiségérdl, illetve azt is nyomon lehet kovetni, hogyan jutott el a termék a
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fogyasztokhoz, ezt pedig csak az arra jogosult személyek tudjak ellendrizni telefonos
applikacioval.

Ezen védelmek is jelentdés pénzbe keriilnek, de ezeken feliil még pénzt kell forditani a
keresleti €s kinalati oldalak meggy6zésére is, hogy a hamisitvanyt nem szabad sem arulni,
sem megvenni (Berman 2008).

Stratégiak a keresleti oldal felé: Sokan nem szadndékosan vasarolnak hamisitvanyokat,
egyszerlien atverés aldozatai, igy elsésorban a fogyasztok folyamatos tajékoztatasa a fontos.
Tudatositani kell benniik, hogyan ismerhetik fel a hamisitvanyokat, mekkora karokat
okoznak, és azt is, hogy ha talalkoznak a jelenséggel, esetleg egy replika keriil a birtokukba
akkor tudassdk azt a megfelel6 hatdsaggal. A Nemzetkozi Hamisitasellenes Szovetség a
honlapjan keresztiil probal segiteni a hamisitvanyok felismerésében, illetve felhivja a
figyelmet a replikakbol szarmazé negativ kévetkezményekre.21 2014-ben Washingtonban még
egy kiallitas is nyilt, Hamis Biincselekmények néven, amely kiilonb6z6 hamis markakat és
iparagakat mutat be, tovabba a latogatok szembesiilnek a hamisitas jogi kovetkezményeivel,
veszélyeivel is. A kiallitas 2019-ig tekinthetd meg és eddig évente 200.000 latogatot
vonzott.?? Lényeges azonban a feln6vd generacidra kiilon figyelmet is forditani, és mar az
iskolapadban arra nevelni 6ket, hogy valogassak meg, mit fogyasztanak, és ne dontsenek a
replikdk mellett. Magyarorszagon az iskoldkban erre mar indultak kezdeményezések, az
tigyben érdekelt szakértok, példaul a HENT, a NAV vagy a Szellemi Tulajdon Nemzeti
Hivatalanak munkatarsai tartottak el6adast a diakoknak. Ezeken az el6adasokon behoznak
termékeket is, és egylitt allapitjdk meg a tanulokkal, hogy melyik a hamis, és melyik az
eredeti, tovabba probaljak a fiatalok kedvét elvenni a replikaktdl.”® Ezen feliil a HENT idén
indit be egy eldadas-sorozatot, féleg olyan egyetemistak szamara, akik a jovOben varhatéan
miitargyakkal foglalkoznak majd. Mivel manapsag rengeteg a hamis miitargy is, ezért fontos,
hogy a leendd szakmabeliek naprakészek legyenek a témaval kapcsola‘[ban.24 Nem csak az
sziikségszerli, hogy a fogyasztoinknak tartsunk el6adasokat, €és Oket tajékoztassuk a
hamisitvanyokkal kapcsolatban, ugyanezt meg kell tenni a személyzettel, a szallitokkal, az
értékesitokkel és akar a renddérséggel is, hogy tokéletesen tisztaban legyenek a helyzettel, és

azonositani tudjak a replikakat (Cesareo — Pastore 2014).

20 https://sg.hu/cikkek/115488/nyomtatott-chipekkel-veszi-fel-a-harcot-a-hamisitas-ellen-a-xerox letoltve:
2016.09.15.

2! http://www.iacc.org/resources/about/what-is-counterfeiting letdltve: 2016. 09.17.

> http://www.iacc.org/resources/about/awareness letdltve: 2016. 09.17.

2 http://www.hamisitasellen.hu/tanaroknak/eloadas-a-hamisitasrol-diakoknak/ letsltve: 2016. 09.17.

** http://www.hamisitasellen.hu/2016/08/a-hamisitas-elleni-nemzeti-testulet-mutargyhamisitasi-eloadas-sorozata/
letoltve: 2016.09.17.
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Stratégiak a kindlati oldal felé: Ahogyan a keresleti oldallal, tgy a kinalati oldallal is
foglalkozni kell a cégeknek, ha fel akarnak 1épni a hamisitas ellen. E16szor is meg kell talalni
a megbizhat6 partnercégeket, akikhez kiszervezhetik a gyartast. Nem art 6ket a gyartas ideje
alatt folyamatosan megfigyelni, és tigyelni arra is, hogy amint az egylittmiikodés véget ért, a
megbizott szolgaltasson vissza minden gyartasi, technikai és marketinginformaciot. Erdemes
tobb kiilsé céggel is egyiittmiikodni egy termék gyartasa esetén is, mert igy kisebb eséllyel
tudjak lemasolni a terméket. Tovabba a cégek jogi eszkdzokhoz is fordulhatnak a
hamisitokkal szemben. A hatosdgok hatokore kiterjed arra is, hogy megbirsagoljak a
hamisitokat, és elvegyék az eszkozeiket, amelyekkel a termékeket gyartjdk. Vannak cégek,
akik az interneten keresztiil keresik meg a kiilonb6z6 weboldalakon a hamis termékeket, ha
pedig egy oldalon ilyeneket arulnak, bezaratjak azokat (Berman 2008). Az eBay, ahol
koztudottan sok hamis terméket probalnak eladni, mar megprobalt a hamis termékek és ezek
eladoi ellen fellépni azzal, hogy 1998-ban megalkotta a VeRO programot. A rovidités a
Verified Rights Owner szavakbol jon, jelentése pedig annyit takar, hogy az eBay ellendrzi az
uj eladokat, ¢és csak olyanok kezdhetnek arulni az oldalon, akik eredeti termékeket
értekesitenének. A programban jelenleg is tobb ezer cég vesz részt, mint példaul a Tiffany, a
Fossil vagy a Levi Strauss (Leu 2011). Az eladoknak tobb szempontbdl is meg kell felelniiik
az eBay szabdlyzatdnak, hogy a termékiiket ne mindsitsék hamisitvanynak, példaul sajat
képeket és leirast kell feltolteni a termékrdl, nem lehet méas markahoz hasonlitani a terméket,
ha nem ahhoz a markahoz tartozik, tovabba akkor sem lehet hamisitvanyt eladni, ha
feltiintetik a leirdsban, hogy hamis.® Ha valaki, aki szellemi tulajdonjogokat birtokol,
¢szreveszi, hogy egy eladd visszaélt a markanevével, védjegyével vagy logdjaval, és ezt
jelenti az eBaynek, akkor torlik a terméket, és akar a felhasznaloi fidkot is felfliggeszthetik.
De az eBay rendszere is folyamatosan figyeli az ilyeneket, és intézkedik, ha sziikséges. A

program segitségével 2008-ban 4,2 millio terméket tavolitottak el az oldalrol (EULO 2009).

A felsorolt megoldasi lehetdségeken til mas modon is probaljadk megkozeliteni a problémat, a
Hamisitasellenes Vilagszervezet példaul minden évben megszervezi a hamisitasellenes napot.
Idén junius 8-an volt ez az esemény szerte a szervezetben részt vevo orszagokban. A parizsi
f6 rendezvény pedig a futball Eurdpa-bajnoksag apropdjan a sport vilagaban fellelhetd

hamisitvanyokkal foglalkozott. Ezzel a kezdeményezéssel is kozelebb lehet hozni az

......

> http://pages.ebay.com/help/tutorial/verotutorial/intro.html letltve: 2016. 09.17.
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%® Megjegyzends azonban, hogy a

negativummal jar a replikak gyartdsa és vasarlasa.
hamisitasok létezése nem kizardlag karos jelenség. Egyfajta bizonyitéka annak, hogy a
luxusmarkakkal minden rendben, fejlédnek, népszeriiek, tehat megéri ket hamisitani, hiszen

a hamisitok sem masolnanak akarmit, csak a legjobbat (Kapferer — Bastien 2009).

Ebben a fejezetben a hamisitvanyokrdl, elterjedésiikrdl volt szo, illetve arrdl, hogy a
termékekkel kapcsolatos sok negativum ellenére mi motivalja mégis a fogyasztokat arra, hogy
megvasaroljak éket. Osszehasonlitottam a luxustermékek és replikaik értékesitési helyeit, és a
hamisitvany ellenes szervezetekrdl is irtam, tovabba arr6l, hogyan probaljadk meg ezen
szervezetek ¢és a luxuscikkeket gyartd cégek felvenni a harcot a replikdkkal. A kovetkezd
fejezetben arra térnék ki, hogy a férfiak és nék a vasarlasi szokéasaikban miben kiilonbdznek,

¢s ez hogyan befolyésolhatja a replikdkkal kapcsolatos hozzaallasukat.

?® http://www.gacg.org/Meetings/Page/2 letoltve: 2016. 09.17.
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4. Nemek kozti kiilonbségek a vasarlasi szokasokban

A férfiak és nék kozti habitusbeli kiilonbségek mar az emberiség 1étezése Ota fennallnak, de
az 1dok soran folyamatosan valtoznak. Ebben a fejezetben elszor azzal foglalkozom, milyen
ujfajta trendek hatnak manapsag a férfiakra és a nokre, a fejezet masodik felében pedig a
vasarlasi szokédsokkal kapcsolatos eltéréseket részletezem, és ezek hatasait a nemek

replikdkhoz f1z6d6 hozzaallaséra.

4.1. Trendek a férfiak és nok korében

Manapsag egyre gyakrabban hasznaljdk a trendkutatast a fogyasztdi magatartas
megfigyelése soran. ,,A trendkutatds célja az, hogy a jelenben feltiind, de érzékelhetéen
er6sodo tarsadalmi jelenségeket felkutassa, feltdrja azok okait és hatokorét, novekedésiik
varhaté hatdsait a vasarlds, a fogyasztds teriiletén azért, hogy a gazdasdg szerepldinek
dontéseit tamogassa”- (Tordcsik 2006). Ilyen trendek példaul az individualizmus, a
hedonizmus vagy az élménykeresés, a nemek korében pedig az uj no és uj férfi.

Az uj nore jellemz0, hogy a karrierje fontosabb, mint a gyermekvallalas, ezért sokszor késon
véllal gyermeket, vagy egyaltalan nem is tervez ilyesmit. Mellette pedig megjelent az Uj
tipusti héaziasszony, aki inkabb a haztartassal foglalkozik, f6-allasa anya. O szinte
menedzserként, professziondlisan szervezi meg a csalad életét, kezeli az otthoni ligyeket,
mindent megtervez jo elére, ennek szenteli a mindennapjait. Az ij n6 akar a karrierjére, akar a
csaladjara fokuszal, vevd lehet a hamis termékekre. A karrierista n6 foleg a statusz miatt veszi
meg a replikakat, a csaladanyak pedig a termék kedvezé ara, a gyermek kérése miatt dontenek
a hamisitvanyok mellett (Toréesik 2006).

Egy masik felkapott trend a nék és egyre inkabb a férfiak korében is, a test és a szépség
felértékelddése. Nagyon sokan tartjdk magukat talsulyosnak, egy amerikai felmérés ndi
valaszadoinak 2/3-a gondolta ezt magar6l. Emiatt egyre tobben akarnak elkezdeni tornazni,
edzeni ¢és kilonféle diétakat tartani, hogy minél jobban megfeleljenek maguknak és
természetesen a mindenkori idealnak (Silverstein — Sayre 2009). Vannak azonban olyanok is,
akikben nincs elég akarat, és naivan elhiszik, hogy kiilonb6z6 csodaszernek kikialtott
gyogyszerek is hozzasegithetik 6ket a fogyashoz. Azonban ezeket a szereket is eldszeretettel

hamisitjak, sokan pedig a kedvezdbb ar miatt meg is veszik a hamis gyogyszereket vagy
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gyogyhatasu készitményeket. Ezzel azonban sokat arthatnak maguknak, mert ezek jobb
esetben csak placebok, rosszabb esetben viszont kart is tehetnek a szervezetben.?”

Az uj ferfi, aki a ndies ¢és férfias értékeket egyarant magaénak érzi, szeret beszélgetni,
érzéseket kimutatni és masokrdl gondoskodni, ugyanakkor rendkiviil hatékony, gyakorlatias
¢s erds is (Torécesik 2006). Az 10j férfival stirlin azonositjak a metroszexualisok csoportjat is.
Ez a trend a férfiak kdzott mar a 2000-es évek eldtt elkezdett terjedni, elészér Mark Simpson
irt err6l a jelenségrél 1994-ben. A metroszexudlis férfiak egyediilallok, fiatalok, magas
jovedelemmel rendelkeznek, és nagyvarosokban élnek, idot €s pénzt nem kimélve akarnak
tokéletes kiilsot maguknak. Ezért nagy résziik kozmetikushoz jar, arckrémeket hasznal, talan
tobb pipere-termékiik van, mint egy nének.”® Ezek a férfiak alkothatjak azt a fogyasztoi
csoportot, akik vevok a hamis kozmetikai termékekre, parfiimokre, ruhdkra, hiszen mindentik
a kiils¢jiik. Szeretnek vasarolni, kitapasztalni azokat a helyeket, ahol a legjobb mindségben be
tudjak ezeket szerezni, igy nem kell sok pénzt kdltenilik a termékekre, mégis markasnak tiind
piperéket hasznalhatnak. Lehet, hogy megengedhetnék maguknak az eredetit is, de a
hamisitvanyokat sem vetik meg. Van olyan termékcsoport, példaul a napszemiiveg, amibdl
mindig eredetit vesznek, de parfimbdl a hamis is megfelel nekik, igy egyszerre hasznalnak
akar tobb illatot is (Cesareo — Stottinger 2015).

A trendeken kiviil a nemek kiilonb6z6 vasarlasi szokdsai is befolyasolhatjak a replikakhoz

fliz6do viszonyukat, errél fog szolni a kdvetkezo alfejezet.

4.2. Nemek kozotti kiilonbségek a vasarlasban

Szinte minden ember egyedi modon all a vasarlasi folyamathoz, mindenki kiilonbozik a
tobbiektdl, azonban az egyik legnagyobb kiilonbség a nemek kozott figyelhetd meg. Nem
véletlentil latunk sokszor a probafiilkék elott varakozo, latvanyosan unatkozo6 férfiakat, akik a
parjukra varnak. Ebben az alfejezetben ezekrdl a kiilonbségekrol fogok irni, illetve, hogy ezek

hogyan befolyasolhatjak a replikdkhoz fiz6d6 hozzaallasukat.

A kovetkezo tablazatban foglalom Ossze, mik is a fo eltérések a férfiak és ndk vasarlasi

attitiidjeiben.

%7 http://www.bbc.com/news/10258849 letdltve: 2016. 10. 04.
%% http://www.papp-vary.hu/reklam_marketing/Szep uj_ferfi.pdf letsltve: 2016. 09.29.
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12. abra: NOk és férfiak jellemz0i a vasarlas szempontjabol

Noi jellemzok Férfi jellemzok

imadnak vésarolni szamukra sziikséges rossz/teher a vasarlas

a kirakat nézegetése kiilon program csak sziikségletbdl vasarolnak

orakig valogatnak a lehetd legrovidebb 1ddt igyekeznek

vasarlassal tolteni

akciokra, reklamokra fogékonyak reklamra nem fogékonyak
tarsasagban szeretnek vasarolni egyediil dontenek

szeretnek ruhat vasarolni inkabb miszaki cikket vasarolnak
szeretnek 0j dolgokat kiprobalni a megszokotthoz ragaszkodnak

Forras: Torocsik 2006, 117. o.

,»A nokkel kapcsolatos asszociaciok egyike tehat, hogy szeretnek véasarolni, élvezik a vasarlas
folyamatat, tiirelmesen képesek valogatni, tobb boltot is felkeresnek, és Osszehasonlitjak a
latottakat, majd megnyugodva visszamennek az elsé latott termékhez, és azt megveszik. A
vasarlas tehat néi dolog” - (Tordcsik 2011, 169. 0.). A nék vasarlasszeretete is egy 0sztonzd
lehet a hamisitok szamadra, lehetové téve ezzel azt, hogy a kevesebb keresettel rendelkezd ndk
is koltekezhessenek, kedviikre vasarolhassanak markasnak tiind termékeket, de pénziik is
maradjon egy-egy ilyen korut utdn. Tovabba a hamisitvanyokat mindig a legljabb divat
szerinti termékekrdl mintazzak, igy ez is vonzo lehet a fogyasztoknak, hogy divatos terméket
vesznek meg, olcson (Hamelin — Nwankwo — Hadouchi 2013).

Mivel azonban egyre tobb n6 dolgozik a csalad mellett, sokuknak nem jut ideje a nézelddésre.
Ok hasonléan véasarolnak, mint a férfiak, céliranyosan, csak azt keresik, amire sziikségilik van.
Ezt ki tudjak hasznalni azok a hamisitok, akik az utcan, esetleg metrd aluljarokban probaljak
eladni a termékeiket, mert azoknak, akik sietnek, nem kell elszakadni a mindennapi
utvonalaiktol, akdr munkdbol hazafele menet megvehetnek valamit, amire sziikségiik van.
Olcson, gyorsan hozzajutnak, plusz id6t sem vesz el az €letlikbdl ez a fajta vasarlas, igy nem
feltétleniil zavarja 6ket, hogy a termék nem eredeti.

A nék manapsag egyre nagyobb jovedelemmel rendelkeznek, oriasi vasarloerét jelentenek,
igy fontos az 6 meggydzésiik és minden igénylik kielégitése (Tordcsik 2011). Azonban a ndk
altalaban nem csak maguknak vasarolnak, 6k latjak el a tarsadalomban a gyerekeket és az
iddseket, tehat nekik és sokszor a férfiaknak, illetve kdrnyezetiikben barki masnak is 6k
vasarolnak. Ezért els6sorban nekik kell megfelelni, mind az eladas helyével és kornyezetével,

mind a termékkel. Ha 6t megnyerte a bolt, mast is meg fog, a j6 élményeket a ndk nem tarjak
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magukban, elmesélik masoknak is (Brennan 2013). Es azt is megosztjak a kornyezetiikkel, ha
valamihez nagyon olcson jutottak hozza, Ggy érzik, hogy nagyon jo vasart csinaltak. A
replikdk pedig minden esetben olcsdbbak, igy ezek hire is szajrol szajra terjedhet.

Fontos odafigyelni az eladohelyi kornyezetre és a személyzet munkajara, mert a nék 29%-
anak a legnagyobb problémadja, hogy nem kap segitséget a boltban, mikor sziiksége lenne ra
¢és sokan emiatt el is partolnak az iizlett6l. A férfiak 29%-a szamara a legnagyobb probléma,
ha nem talalnak parkolohelyet kozel az iizlet bejaratdhoz. A f6 ok pedig, amiért az iizlet
elveszti 6ket mint potencialis vasarolokat, ha az a termék, amit venni szeretnének, nincs
készleten.® A hamisitvanyokat arul6 boltokban, bodékban azonban olyan nincs, hogy amit az
ember meglat, azt ne tudna megvenni, minden kiallitott darabbdl van készlet, igy nem meriil
fel a készlethiany problémaja.

A férfiaknak azonban, a nékkel ellentétben, nem vonz6 id6tdltés egy plazdban nézelddni, és
ruhdkat probalgatni, nekik ez a leginkabb elkeriilendd tevékenység, csak azt az id6t szanjak a
vasarlasra, amit feltétleniil musz4j. Egy GfK felmérés szerint a férfiak jobban kedvelik a kis
alaptertiletli, hozzajuk kozel fekvo iizleteket, és kevésbé jellemzo rajuk az impulziv vasarlas,
nem vesznek meg felesleges termékeket, csak azért, mert megtetszett nekik.*> Ahogy a nemi
szerepek kicsit atalakultak, ezaltal mar a férfiak is tobbet vasarolnak, sokszor 6k végzik a
hétvégi nagybevasarlasokat a csalad szdmara, ezzel veszik ki a résziiket a haztartasi munkabol
(Hofmeister-Toth 2008).

Az online vasarlas egyre népszeriibb, és altalanossagban mindkét nem haszndlja is ezt a
lehetdséget. A férfiak jobban kihasznaljadk az okostelefonok vivmanyait, tobb terméket
rendelnek meg ezeken keresztiil, mint a ndk, €s tobbszor hasznaljak a QR — kod - leolvasast
is.3! Az internetes vasarlas elterjedésével pedig csak egy kattintasra van toliink barmilyen
termék, koztiik a replikdk is, barki konnyedén hozzajuthat ilyen termékekhez. Az eBay és az
Alibaba, amely oldalakon koztudottan hamis termékeket is lehet venni, mar telefonos
applikaciokon keresztiil is elérhetdk. Ezzel még inkabb lerdviditik a folyamatot, igy a mindig
1d6szlikében levo fogyasztok szivesen valasztjdk ezt a vasarlasi modot. A termékek zome
Kinabdl érkezik, igy a vasarlok altaldban nem is szdmitanak eredeti termékre, féleg nem

alacsony aron.

* http://knowledge.wharton.upenn.edu/article/men-buy-women-shop-the-sexes-have-different-priorities-when-
walking-down-the-aisles/ letoltve: 2016. 09.23.

* http://index.hu/gazdasag/magyar/gfk070117/ letdltve: 2016. 09. 23.

*! http://ecommerce-platforms.com/ecommerce-news/infographic-online-shopping-habits-men-vs-women
letdltve: 2016. 09.24.
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13. dbra: Mekkora aranyban hasznaljak a nék és a férfiak a mobiltelefont az online vasarlasaik

soran

Elektronikai termékeket

Etelt és italt vasarol
mobil telefonnal

O@ OC

8% 27% 8% 13%

vasarol mobil telefonnal

B;
ms‘

Mozijegyeket és mis Digitilis tartalmakat

vasdrol mobil telefonnal

belépoket vasdrol mobil
telefonnal

VICHCIL,

1% 23% 20% 30%

Forras: http://ecommerce-platforms.com/ecommerce-news/infographic-online-shopping-

habits-men-vs-women letoltve: 2016. 09.24.

Az abra alapjan:
- andk 8%-a, a férfiak 27%-a vasarol elektronikai termékeket.
- anobk 8%-a, a férfiak 13%-a vasarol ételt és italt.
- a n6k 11%-a, a férfiak 23%-a vasarol mozijegyet vagy valamilyen eseményre
belépdjegyet.
- andk 20%-a, a férfiak 30%-a vasarol digitalis tartalmakat, pl. : applikaciokat, zenéket
a mobiltelefonjan keresztiil.
A kiilonb6z6 kuponok, leértékelések viszont a néket érdeklik jobban, tobbszor vesznek meg
olyan termékeket, amikre ¢éppen kedvezmény van, ez el6idézheti a ndknél az

impulzusvésarlast is.*

Azonban hidba végzik sokszor a férfiak a nagybevasarlasokat, és hasznaljak siirlin az
okostelefonokat online vasarlasra, egy tobb orszagban végzett felmérést szerint a fogyasztoi

kiadasok nagy részérdl a ndk dontenek.

*2 http://zeendo.com/info/gender-differences-in-mobile-phone-use-and-social-media-apps/ letdltve: 2016. 09.24.
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14. abra: A fogyasztasi kiadasok alakulasa

A nok altal kontrollalt fogyasztoi kiadasok
nagysaga

billi6 dollarban megadva

B n6k kezében 1évé teljes Osszeg
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Forras: Silverstein — Sayre 2009

Az abran lathat6, hogy az Osszes vizsgalt orszagban a fogyasztoéi kiadasoknak legalabb a
felérdl a nék dontenek, 6k mondjak ki a végsd szot példaul:

- alakberendezési termékek vasarlasanak 94%-aban.

- anyaraldsok kivalasztasanak 92%-aban.

- alakasvasarlasok 91%-aban.

- az autdvasarlasok 60%-aban.

- ahaztartasi gépek vasarlasanak 51%-aban (Silverstein — Sayre 2009).
Annak ellenére, hogy a fogyasztoi kiadasok nagy részérdl a nék dontenek, és Ok szeretnek
inkabb vasarolni, nézelddni is, Carpenter — Lear (2011) kutatasai azt allapitottak meg, hogy
altalaban a férfiak hajlamosabbak torvénytelen tigyekben részt venni. A 2000-es évek elején
késziilt felmérések szerint tobb férfi vasarolt hamis CD-ket és szoftvereket, mint nd. Egy
masik vizsgalat szerint a néknek nagyobb pénziigyi 6sztonzés kell, hogy hamis termékeket
vegyenek, mint a férfiaknak. Hamelin — Nwankwo — Hadouchi (2013) kutatasukban szintén
arra az eredményre jutottak, hogy a nék kevésbé vasarolnak hamisitvanyokat, mint a férfiak.
Az eredményeik alapjan a ndk 28,7%-kal kevésbé hajlandok hamisitott kozmetikumokat és
37,1%-kal kevésbé hajlandok hamisitott ruhazati cikkeket vasarolni, mint a férfiak. A
kutatdsomban én is hasonlo témaval foglalkozom, a férfiak és ndk hozzaallasat vizsgalom a

replikék irdnt, igy a kdvetkezd rész magarol a kutatasrol és az eredményekrol fog szolni.
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5. Kutatas

Kutatdsomban azt vizsgadlom, milyen kiilonbségek vannak a férfiak és ndk hozzaallasdban a
luxusmarkak replikaihoz. Mennyire szivesen vasaroljak oket, mi a véleményiik rola, mennyi
pénzt szannanak egy-egy ilyen termékre, ha egyaltalan hajlandéak megvenni dket.

Kétfajta kutatasi modszert alkalmaztam: fokuszcsoportos interjukat készitettem fitkkal ¢és
lanyokkal, tovabba online kérdéivben mértem fel az emberek véleményét a témarol. Az
interjuk félig strukturaltak voltak, mert mindenkinek ugyanazokat a kérdéseket tettem fel, de
megvolt a lehetdségiik arra is, hogy ezekre szabadon valaszoljanak, attérve ez altal mas, a
témahoz kapcsolodo kérdésekre.

Azért dontottem egyrészt a fokuszesoportos interjik mellett, mert ezek segitenek abban, hogy
a sajat gondolataim mellett olyan tovabbi véleményeket ismerjek meg, amelyek segitségével
tovabbgondolhatom a témat, kiegészitik az addigi informaciokat, és j ismeretekre vilagitanak
rd. Az interjuk altal mas szempontok is elétérbe keriiltek a témaval kapcsolatban, és a
megkérdezettek kiillonboz6 véleményei hozzajarultak a végeredményhez, illetve a kérddiv
tartalmahoz. A kérddivet azért valasztottam, mert segit elérni sok embert, akiknek az
allaspontja alapjan értékelhetem a hipotéziseimet. A kérddivben be tudtam hatarolni, milyen
mintat szeretnék, igy relevans informaciohoz jutottam veliik kapcsolatban.

A minta nagysidga az interjuk esetében 26, mig a kérddéiveknél 308. Az elemzésben
kiértékelem a fokuszcsoportos interjukat, utdna pedig Osszehasonlitom a kérddivre adott

valaszokkal, és ezek 0sszegzésével dontom el a hipotéziseimrdl, hogy igazak-e vagy sem.

5.2.  Fokuszcsoportos interjuk elemzése

Az interjuk soran Osszesen 26 embernek ismerhettem meg a divathoz, markakhoz és
replikdkhoz fliz6d6 hozzaallasat, véleményét. Fitkat és lanyokat egyarant megkérdeztem,
Osszesen 13 fil és 13 lany vett részt az interjuikon. Az alanyok szinte mindannyian
ismerdseim, barataim voltak, akik legtobbszor ismerték is egymast, igy nem esett annyira
neheziikre megnyilni a témaval kapcsolatban. Az interjuk sordn sok 1) informécidhoz,
gondolathoz jutottam hozza, és ezek alapjan 8 megallapitast tettem. Ezek a megallapitasok a

kovetkezok:

1. megadllapitas: A divatosnak mondott termékek koziili valasztas, illetve azok kombindacioja a

fiatalok szamara az identitas megteremtésének eszkoze.
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A divatkovetés értelmezése soran kozos volt, hogy a divat valamifajta mintakdvetést jelent.
Azonban megfeleld egyéni valasztassal lehet akar sajat identitas alakitdja is, azaz az egyéni

dontés fontos a felkinalt mintak koziili valasztas esetén a megkérdezettek szerint.

., Nagyrészt kévetem a divatot, de megsziirom, hogy az olyan trendeket, amik nem tetszenek,
peéldaul a neonszinii polok, azokat nem részesitem elonyben, probalok sajat stilust

kialakitani.” (Agnes 24)

., Az van, ami a polcon van, ebbdl pedig megprobdlod vigy dsszerakni a szettet, hogy neked és

az izlesednek megfeleljen.” (Brigitta 23)

,Ha egy terméket nagyon sok helyen latok viszont, és mindenki nyomkodja az Iphonejat,
akkor nekem visszataszito és én nem akarok Iphonet venni, vagy példaul mikor divatba jott a

’

frufru, akkor én leviagattam a frufrumat, nem akartam a sok mdsik ember kozé tartozni.’

(Brigitta 23)

,, Kiilonboz6 markak vannak, és vannak olyan luxusmarkadk, amiknél a kitiinés a fontos,

masokndl pedig inkabb, hogy hasonlo legyen a tébbiekhez.” (Janos 23)

A divat igencsak toredezett fogalom a fiatalok szamara, a jelentése sem teljesen vilagos,
ahogyan mar emlitettem, egyfajta mintakovetést jelent, de érdekes kérdés, hogy vajon ez
pontosan mit is takar. Utalhat egyrészt arra, hogy a minta az, ami a legtdbb divatkdvetd ember
szdmara is minta, és ezaltal a legtrendibb termékeket vasarolja a fogyasztd. Ugyanakkor
jelentheti ennek az ellentétét is; azt a mintat koveti a fogyaszto, amivel kitiinhet a sok egyfajta
divatot kovetd ember koziil. Sokaknak ez a fontos, hogy a tomegtdl kiilonbozzenek, és ne
legyenek egy a sok koziil. Az mar az egyénre van bizva, hogy milyen iranyba akarja alakitani

az identitasat, és mivel tud azonosulni.

2. megadllapitas: A nemek kozotti kiilonbségek a vasarlasban tovdabbra is megmutatkoznak,

ebben a helyzetben a nék bizonyulnak az ,, erosebbik nemnek”.

A megkérdezettek koziil a lanyok nem igazan panaszkodtak ebben a témaban, a fitikat viszont
anndl inkdbb zavarja, amikor vésarlasra keriil a sor. Ez nem t0jszerii eredmény, hiszen szdmos
szakirodalmi igazoldst talalunk erre a jelenségre, azonban kutatisi témam szempontjabol
mégis fontosnak tartottam a kvalitativ részben is kitérni a nemek kozti kiilonbségekre

altalanos értelemben — majd késobb a replikak specifikus péld4jan egyarant

A vasarlasban nem a pénz korlatoz, hanem az, hogy nem szeretek vasarolni.” (Istvan 22)
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. Altaldban a bardtnémre hagyatkozom visdrlas terén.” (Balint 21)

,, Az egy nehéz helyzet, amikor egy lannyal mész vasarolni, egy érokkévalosag lehet, mikozben

en csak bemegyek egy boltba, és megveszem az elsé polot, ami a kezembe keriil.” (Miklos 22)

Mint ahogy a szakirodalmi részben is kiemeltem, sok kiilonbség van a két nem kozott, és
egyre tobb trend terjed el a vasarlasi szokasaikat illetden, amelyek elmosséak, vagy legaldbbis
probaljak elmosni a hatarokat kozottiik. Az uj férfi trendje azonban hiaba jelent meg, nem tud
mindenki azonosulni vele, sokan tovabbra is inkabb a hagyomanyos, férfiasnak tartott
értékekhez ragaszkodnak. Nem érdekli Oket a vasarlas, ezzel egyiitt pedig valoszinlleg

tulzottan a replikak vilaga sem 4ll kdzel hozzéjuk.

3. megallapitas: Tobben is egyetértettek abban, hogy az, amit gondolunk egy markarol, a kép,

amely kialakult réla, a marka imdzsa az egyik legfontosabb a fogyasztds sordn.

A valaszadok megitélése szerint a markaimazs befolyasolja foleg az egyén vasarlasi dontéseit,
mivel ez altal lehetdsége van arra, hogy egy vagyott kozosséghez tartozzon, és azonosuljon

azzal, amit a valasztott marka sugall.

A madrka az oénbizalmat és az onbecsiilést noveli, akdar nagyképii is lehet téle az egyén,
ugyanakkor biztonsageérzetet is ad: ezt megvettem, ebben nem fogok kilogni, ettdl jol érzem

magam.” (Sebestyén 22)

’

,,Sokkal jobban érzem magam a Converse tornacipémben, mint egy olcsobb H&M-esben.’

(Emese 22)

, Lehet, hogy azért veszel meg egy mdrkat, mert csatlakozni akarsz ahhoz, amit képvisel.”

(Agnes 24)

., A marka iizenete is fontos, mert ha azt iizeni, hogy megbizhato, stilusos, olyan, amilyet te

keresel, akkor is azt fogod érezni, ha nem ilyen.” (Sebestyén 22)

A megkérdezettek szerint tehat a markas termékek vasarlasaval a fogyasztok leginkabb az
idedlis énképiiket és a tarsadalmi énképliket szeretnék befolyasolni. Egyrészt olyanok akarnak
lenni, amilyennek mindig is elképzelték magukat, masrészt a kornyezetiiknek is meg akarnak
felelni, a legjobbat akarjak mutatni magukbol kifelé. Ezt legkonnyebben ugy tudjak elérni, ha
olyan markat valasztanak, amelynek imézsa a leginkdbb szinkronban van azzal az 6sszképpel,

amit kozvetiteni szeretnének maguk és masok felé is.
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4. megadllapitas: Szinte mindenki egyetértett abban, hogy a mindség a legfontosabb egy

termékben, feliilirja a markajelzést is.

Manapsag mar nem biztos, hogy az el6zé két tulajdonsaga egyiitt jar egy terméknek, de
alapvetden a mindség még mindig a marka egyik fontos jelzéje, s nagyon sok ember szamara
ez az egyik f6 ok, ami miatt a markas termék vasarlasa mellett dont. Habar ez nem tjszerti
eredmény, mégis fontosnak tartottam rakérdezni, mert a replikak esetében altaldban felmeriil

az azonos marka, de gyenge mindség problémadja.

., Ha veszek egy markas terméket, és rakoltok sokat, akkor azt nézem, hogy jo mindsegii
legyen, tobb évig tartson. Vannak olyan draga markak, amik nem feltétlen jo mindségiiek,

ezért példdaul ruhdndl nem drt megnézni, hogy szétjon-e a varrdsa.” (Agnes 24)
A mindség és a kiillem szamit, hogy tetszik-e nekem, a marka az masodlagos.” (Janos 23)

., Manapsag, ha bemegy valaki a Hervisbe, akkor azt mondja, hogy 10 éve még mashogy

nézett ki egy Adidas cipo, sokkal inkabb ilyen fércmunka az egész.” (Luca 23)

., Megvettem régebben egy Nike cipot, az nagyon sokdig birta, megvettem kb. 2 éve egy Nike

cipdt, kozel 30 ezer volt, és két honapot birt, aztan levalt a talpa.” (Lilla 22)

A fentieken tul azonban probléma még a termék és a marka hozzaférhetdsége is, a

globalizal6das ellenére sem mindenhol lehet ugyanazokat a markékat venni.

,Marka és marka kozott is oriasi a kiilonbség, példaul egy ZARA ruhat nem azért veszek
meg, mert jo a mindsége, de Szegeden nem igazan van mds olyan bolt, ahol megkapod azt,

ami divatos is, valamennyire a mindsége is jo (1-2 szezonra jo) és arban sem tul magas.’

(Emese 22)

A mindség egyre megfoghatatlanabb fogalomma valik, rendkiviil szubjektiv és egyre kevésbé
lehet korlatok kozé szoritani. A luxuscikkeknek és a nagy markdknak az egyik alapvetd
jellemzdje, ami miatt sokan ugy vélik, megérik az arukat, a kivalo mindség. Esetiikben ez a
ritka és egyedi anyagokat, a kifogastalan, szakértok altal feliigyelt gyartasi folyamatot jelenti.
Mostandban azonban egyre tobb markas termékrdl deriil ki, hogy az élettartama sokkal
rovidebb, mint kordbban volt, némelyek annyit se birnak ki, mint egy masolatuk. Emiatt
sokaknak megrendiil ezekben a cégekben a bizalmuk - és ez tiikkr6zddott a megkérdezettek

valaszaiban is.
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5. megdllapitas: A mai fiatalok korében eqgyre jellemzébb, hogy a fogyaszté csak mdsoknak
valo megfelelés szandékaval vasarol meg bizonyos termékeket, a tarsadalmi énkép erdsitésére

pedig a replikadk is megoldast nyujthatnak.

A fogyasztok kényszert éreznek a kiils6 kornyezetnek vagy a referenciacsoportoknak vald
megfelelésre, ezért akarnak minden dron markas vagy annak tiind termékeket, hogy ezaltal

magukbdl is a legjobbat mutathassak kifel¢.

,Inkabb az olyan termékeknél fontos a marka, amit masok is latnak, ami otthon van, példaul
a mosogép, az mindegy milyen mdrkdaju, nem latja senki. De mondjuk, egy taskdan
elgondolkodok, hogy markasat vegyek, mert azt mindenki latja, ugyanigy a telefon és mds

divatcikkek.” (Anna 22)

., Ismerek tobb olyan embert is, akik nem engedhetik meg maguknak — és lehet, hogy emiatt
egy honapig kenyéren és vizen él —, de akkor is megveszi részletre a 6-0S Iphonet, hogy ezt

mutogathassa.” (Luca 23)

Ezen fogyasztok szamara nem jelent kiilonbséget, hogy eredetit vagy replikat vasaroltak, a
lényeg, hogy ott legyen a markajelzés, a referenciacsoport elfogadja, és ezaltal a hamis termék

konnyedén be tudja tolteni a tarsadalmi funkciojat.
,,Akinek nem a marka a fontos, annak ugyanannyit ér a hamis termék is.” (Janos 23)

., Szerintem vannak direkt olyanok, akik mindenbdl hamisat akarnak venni, nem is térédnek

azzal, hogy eredeti legyen, csak ugy tiinjon, hogy 6 gazdag.” (Anna 22)

A referenciacsoport az egyik legnagyobb befolyasoldja a vasarlasi dontéseknek. A
szakirodalom a bandwagon hatés esetében is emliti ezt a jelenséget, mikor a fogyasztok ugyan
vagynak a presztizsre, a statuszra, de ezt nem a termék araban latjak, sokkal inkabb a vasarlas
kovetkezményeképp. A valaszadok véleményébdl is latszik, hogy sokak szamara csak az a
lényeg, hogy egy bizonyos csoport mit gondol a fogyasztasukrol, nekik akarnak megtelelni,

egy masik, kevésbé vagyott csoporttol pedig elkiiloniilni.

6. megallapitas: A hamisitvanyok esetében is lényeges a mar korabban felmeriilt minoség
kérdese, illetve fontos foglalkozni a pénzzel is, mert hiaba emlit a szakirodalom tobb
szempontot, amelyek motivailjak a fogyasztokat a hamis termékek iranydba, az elsddleges

mégis az anyagi helyzetiik.
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A termék mindsége és funkcionalitasa 1ényeges a vasarlasi dontési folyamatban, azonban
manapsag ezek a jellemzok sokszor a replikdk esetében is megalljak a helyiiket, emiatt sok

fogyasztot nem zavar, ha hamis termék kertil a birtokdba.

,,Az sem biztos, hogy az eredeti tovabb tart, mint a piacon vett hamisitvany, persze lehet, hogy
van olyan marka, aminél igen, de dltalanossagban szerintem nem igaz. Ha megnézziik, hol

gvartjak a nagy markakat, ugyanott, mint a masikat.” (Eszter 21)

,Ha csak a funkcio és a kényelem miatt veszem meg a terméket, akkor nem igazan érdekel,

hogy hamis-e. ” (Judit 23)

., Egy elektronikai termékbol, orabol vagy telefonbol sokkal szivesebben vesznek eredetit az
emberek, mert fontos, hogy minden funkcioja tokéletesen miikodjon, ezeknél kénnyebb is
eszrevenni a hamisitvanyt, de példaul ciponél vagy ruhanal, aminél nem feltétlen veszed észre

a funkciobeli kiilonbséget, és olcso is, azokbol tobben vesznek replikat.” (Gergo 23)

Masrészt viszont a mai vilagban a pénziigyi helyzet hatdrozza meg leginkdbb, hogy a
fogyaszté mire kolt/kdlthet, igy sokan nem vélaszthatjdk azt, amit igazdn szeretnének.
Egyesek pedig a pénziigyi kockazatokat igyekeznek csokkenteni a hamis termékek

vasarlasaval.

,Ha a magyar tarsadalmat nézziik, akkor az emberek nagy része elképzelheto, hogy ra van

kényszeriilve arra, hogy inkdabb az olcsobb és emiatt a hamis termékeket valassza.” (Gergd

23)

Furcsa mdédon sokan egyetértettek abban, mikor a mindség szoba keriilt, hogy a replikak
mindsége az ar-érték ardnyukhoz viszonyitva nem is olyan rossz, azonban ahogy a korabbi
megallapitasban is kitértem ra, némely markas terméké viszont romlik. Ezzel kapcsolatosan
Kapferer (2008) emlit egy olyan példat, mikor valaki azért vasarol hamis termékeket, mert
tudja, hogy az eredeti eldallitasi koltségei sem keriiltek tobbe, mint a replikaé, feltehetdleg
szinte ugyanott is késziilnek, minéségben sem sok kiilonbség van, igy esetleg ellenérzései
tamadhatnak a markaval szemben, és bosszibol is inkabb a masolatot veszi meg. Ugy vélem,

sok atlagfogyasztora igaz ez a megallapitds manapsag.

7. megallapitas: A valaszadok koziil sokan nem tudjak eldonteni a termékekrol, hogy melyik a
hamis, és melyik az eredeti, ez pedig gondot okozhat a vasarlasndl, féleg ha az eredeti nincs

ott mellette példanak.
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A hamis termékek témakorében elmondhato, hogy a mai fogyasztok egyaltalan nem tudatos
fogyasztok, nem foglalkoznak eleget ezzel a témaval, emiatt sokszor &ldozatai lehetnek a
hamisitoknak. Az értékesitési hely némi tdmpontot nyujthat, hiszen a hamisitvanyokat
altalaban markaboltokban ki lehet keriilni, de Kapferer — Bastien (2009) korabban emlitett

japan tizletrdl sz616 példajabol kiindulva, ez sem biztositék.

,Ha bemegyek egy boltba, akkor elvarom, hogy ne verjenek at, de nem tudsz mit csinalni
ellene. Nem is gondolnak arra egy markaboltban az emberek, hogy hamis. Maximum

megnézed a varrasat, és annyi.” (Brigitta 23)

,Aki a sportok irant érdeklodik, és sokszor vesz sportszert, az abban felismeri a replikat, de

ami irant nem érdeklodik, abban abszolut nem ismeri fel.” (Istvan 22)

.. En nem mennék oda valakihez nézegetni kozelrél, hogy dll a varrds a poléjan, ezért fSleg
akkor konnyebb felismerni a hamis terméket, ha van beléle mar neked is eredeti, vagy ha

eliras van a markanévben.” (Eszter 21)

Az elébbi allitas bizonyossagot nyert akkor is, mikor arra kértem a valaszadokat, hogy
képeken levo eredeti és hamis termékekrdl pusztan ranézéssel probaljak megallapitani, melyik
lehet az eredeti. Csupén kicsit tobb, mint 15 %-nak sikeriilt mindegyik termékrél helyesen

megallapitani, hogy melyik az eredeti, viszont olyan nem volt, aki egyiket sem tudta volna.

Ebbdl kovetkezden igencsak nehéz feladat a fogyasztok szamara vasarlas sordn kiszirni a

hamis termékeket, de sokakat ez nem érdekel, igy nagyon konnyli atverni a fogyasztdkat.
., En a Nike-nal a pipat néztem, csak nem tudtam, melyik az igazi.” (Anna 22)

., Latom, hogy mi a kiilonbség, de hogy mi a jo, azt nem.” (Sebestyén 22)

,,Szamomra teljesen egyformak.” (Judit 23)

., Azt mar megallapitottam, hogy engem siman atvernének.” (Beatrix 23)

Osszességében elmondhatd, hogy két csoportja van a hamisitvanyoknak, az egyik, amelyikkel
nem akarjak atverni a fogyasztot, a masik pedig, amivel at akarjak verni. Amik nem az
atverésre mennek, ott szdmitanak arra, hogy a fogyasztok aktivan részt vesznek a
hamisitvanyok vasarlasdban, sajat akaratukbol dontenek mellettiik, még ha nem is tartjak
tulsagosan etikusnak. A masik kategoéria esetében azonban a fogyasztok azt gondoljak, hogy

egy markas terméket vasarolnak meg, sokszor az eredetihez kozeli aron, igy nem is
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gyanakszanak. Ez utobbit nagyon nehéz kikeriilni, ahogy ezt az altalam megkérdezettek
véleménye tiikrozi, sokakat nem is érdekel. Magyarorszagon a fogyasztok hamisitvanyokkal
kapcsolatos tdjékoztatdsa még gyerekcipOben jar, ezért nem is meglepd, hogy a vasarlok nagy

része nem ismeri fel a replikakra utalo jellemzoket.

8. megallapitas: Sok esetben nem megoldas a hamisitvanyok fogyasztasa, annak érdekében,
hogy megfeleljiink a kornyezetiinknek. Elofordulhat, hogy a replika tarsadalmi kockazatat a
fogyaszto nem tudja csokkenteni, lebukik a hamis termékkel, és akdr a referenciacsoport

szimpatiajat is elveszitheti.

Vannak olyan fogyasztok is, akikben a kdrnyezet nyomasa €s véleménye ellenérzéseket valt
ki a replikakkal szemben, abban az esetben foleg, ha a hamisitvany a rosszabbik fajtabol
szarmazik, amelyeknél nem az a legfébb szempont, hogy egy az egyben igy nézzenek ki,

mint az eredeti.

., Mindenki tudni fogja, ha megveszek egy hamisitvanyt, hogy nem valodi, mert honnan lenne

rd pénzem.” (Agnes 24)

., Ha valamit masolnak, vagy olyat vesznek, ami masolt, és ordit rola, hogy nem eredeti, az

szerintem ciki, ha valaki olyat hord.” (Brigitta 23)

,Ha egy olyan tarsasagban veszel fel hamis Armani inget, amelyik tudja, hogy néz ki az

eredeti, akkor ugyis tudni fogjik, hogy a tied nem eredeti.” (Emese 22)

Ahogy a véleményekbdl is latszik, bizonyos esetekben jobb keriilni a hamis termékek
fogyasztasat, mert éppen ellenkezd hatast érhetnek el veliik. Sem az idedlis, sem a tarsadalmi
énkép felé nem tudnak elmozdulni a fogyasztok. Azaltal pedig, hogy a kornyezetiik esetleg
negativ véleménnyel lehet réluk, ha kideriil, hogy replikakat véasarolnak, akar az énképiik is

torzulhat.
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5.2.1. A kvalitativ kutatas dsszegzése

A fokuszcsoportos interjukbol kideriilt, hogy a mai fiatalok szamara fontos a divat, ez
identitasuk kialakulasanak egyik 1ényeges befolyasoloja. A divat kovetésével a fogyasztoknak
két célja van altaldban. Vagy kitlinni a tdmegbdl és egyedinek tiinni, vagy pedig a tobbi
fogyasztot kovetve beolvadni kozéjiik. A férfiak tovabbra sem jonnek lazba a vasarlastol,
kevésbé érdekli Oket a divat, mint a ndket. Hidba terjed az 0j férfi trendje, aki nyitott a
noiesebb stilusra is, ez a vasarlasra nem minden esetben vonatkozik, sok férfi nem is tud ezzel
az irannyal azonosulni. Abban azonban egyetértettek a valaszadok, hogy a divat mellett a
markaimazs is alapvetd szempont, amely alapjan a fogyasztok véasarolnak. De ami még ennél
is fontosabb szdmukra, az a mindség. A markas termékekrdl szinte mindenki a mindségre
asszocial, ezzel magyarazvan a magas arat, de a valaszadok szerint a markas termékek

mindsége mar nem olyan jo, mint régebben volt.

A mindség a hamis termékek esetében is fontos dontési tényezé a vasarlds soran, sokan
inkabb azért dontenek a replikak mellett, mert véleményiik szerint nem rosszabb minéségiiek,
mint az eredeti, viszont ar-érték aranyuk joval kedvezébb. Egy masik fontos szempont, amely
a replikak mellett sz6l, az idedlis és tarsadalmi énkép befolyasoldsa pénziigyi kockazat nélkiil.
A referenciacsoportok nagyon nagy hatassal birnak a fogyasztdkra, sokan koziiliik csak azért
akarnak markas termékeket venni, hogy ennek a csoportnak és a kornyezetének
megfeleljenek, de ha pénziigyi akadalyok miatt nem tudnak ezt megtenni, akkor a jo
utanzatokkal helyettesiteni tudjak Oket. Természetesen fennall annak a veszélye, hogy az
illeté lebukik a replikdval, emiatt a referenciacsoport negativan értékelheti 6t, neki pedig
elmegy a kedve, hogy maskor is hamisitvanyt vegyen, s6t vannak, akik eleve ettdl félnek, igy
nem is akarnak replikakat venni. Azonban barki belefuthat ilyen darabokba, mert az
interjialanyok valaszaibol kideriilt, hogy a vésarlok nem ismerik tal jol az eredeti €és a
replikak kozotti kiilonbségeket. Mivel hazankban még nem foglalkoznak ezzel kell6képpen,
igy maximum csak az internetrdl tud tajékozodni az ember, de sokakat nem is érdekel ez a
téma, igy konnyen becsaphatova valnak. Ez mindenképpen fejlesztendd pont lenne, hogy
mindenkit megfelelden tajékoztassanak a replikdk veszélyeit illetden, €s megtanitsak az

embereknek, hogyan ismerhetik fel a nem eredeti termékeket.

Az interjuk sordn tett {6 megallapitasok a kovetkez6 abran lathatok.
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15. abra: A fokuszcsoportos interjuk elemzésének eredménye

1. megallapitds

2. megallapitas

3. megallapitas

4. megallapitas

5. megallapitas

6. megallapitas

7. megallapitds

8. megallapitds

Forras: sajat szerkesztés

A divatosnak mondott termékek koziili valasztas, illetve azok
kombinécioja a fiatalok szdmaéra az identitds megteremtésének
eszkoze.

A nemek kozotti kiilonbségek a vésarlasban tovabbra s
megmutatkoznak, ebben a helyzetben a ndk bizonyulnak az
,,erosebbik nemnek”.

Tobben is egyetértettek abban, hogy az, amit gondolunk egy
markarol, a kép, amely kialakult réla, a méarka iméazsa az egyik
legfontosabb a fogyasztas soran.

Szinte mindenki egyetértett abban, hogy a mindség a legfontosabb
egy termékben, feliilirja a markajelzést is.

A mai fiatalok korében egyre jellemzobb, hogy a fogyasztd csak
masoknak valdo megfelelés szandékaval vasarol meg bizonyos
termékeket, a tarsadalmi énkép erdsitésére pedig a replikdk is
megoldast nyujthatnak.

A hamisitvanyok esetében is 1ényeges a mar kordbban felmertilt
mindség kérdése, illetve fontos foglalkozni a pénzzel is, mert
hiaba emlit a szakirodalom tobb szempontot, amelyek motivaljak
a fogyasztokat a hamis termékek iranyaba, az elsddleges mégis az
anyagi helyzetiik.

A valaszadok koziil sokan nem tudjak eldonteni a termékekrol,
hogy melyik a hamis, és melyik az eredeti, ez pedig gondot
okozhat a vasarlasnal, foleg ha az eredeti nincs ott mellette
példanak.

Sok esetben nem megoldas a hamisitvanyok fogyasztasa annak
érdekében, hogy megfeleljiink a kornyezetiinknek. Eléfordulhat,
hogy a replika tarsadalmi kockazatit a fogyasztdé nem tudja
csokkenteni, lebukik a hamis termékkel, és akar a referencia
csoport szimpatidjat is elveszitheti.

5.3.  Kvantitativ kutatas elemzése

A kérdbivek kiértékelésénél hipotézisenként fogok haladni, minden, a hipotézishez

kapcsolodo kérdést elemzek, és ezek alapjan tudom megmondani, hogy az adott hipotézist

elfogadom, vagy pedig elvetem. Az értékelés soran a Microsoft Excel és SPSS programokat

hasznaltam, gyakorisagi és eloszlasvizsgalatokkal, illetve kereszttabla-elemzésekkel és

kiilonbozo tesztekkel probalom feltarni az eredmények kozotti kapcsolatokat. Statisztikai

teszteket azzal a céllal futtattam, hogy ravilagitsak, hogy az egyes almintdim mely

kérdésekben fogalmaztak meg szignifikdnsan kiilonb6zd véleményt, de a teszt eredményei

alapjan nem kivanok altalanos — az egész alapsokasagra vonatkozo — allitdsokat
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megfogalmazni, mivel mintdm nem reprezentativ. Megallapitdsaim pusztidn a sajat mintamra
érvényesek. Az elemzésben legtobbszor a Mann—Whitney-tesztet hasznalom, amely 2 csoport
kozotti eloszlasok azonossagat, illetve kiillonbozOségét vizsgalja. A ndk és a férfiak
véleményét fogom a teszt segitségével Osszevetni. Kutatdsom alapsokasaganak a 18-35 év

kozotti fiatalokat tekintem.

5.3.1. A hipotézisek

HI: A nék szamdra fontosabb, hogy a legujabb divat szerinti termékeik legyenek, mint a
ferfiaknak.

Ez a hipotézis altalanosabb megallapitas, de ugy vélem, hogy a téma miatt fontos ezt is
vizsgalni. A fokuszcsoportos interjik esetében is sokszor felmeriilt a divatkovetés, illetve a
replikdkkal kapcsolatban is fontos tényezd a divat.

H2: A nok szamdra masért fontos a terméken a markajelzés (legyen az hamis vagy eredeti),
mint a férfiaknak.

A ndk és férfiak sok jellemzdben kiillonboznek a vésarlasi szokdsaikat ¢€s az életviteliiket
tekintve is, ezért igy vélem, hogy a markajelzés sem mindkét nem esetében ugyanazon okbol
fontos.

H3: Az emberek tobbsége nem tudja megallapitani egy termékril, hogy az hamis-e.

A szakirodalom nagy része a hamisitvanyokkal kapcsolatban megemliti a fogyasztoi
tudatossag ¢és tajékozottsag fontossagat. Ezért kivancsi vagyok, hol allnak ebben a
folyamatban az altalam megkérdezett fogyasztok, mennyire tudjdk megkiilonboztetni a hamis
terméket az eredetitdl, illetve veszik-e a faradsagot sajat érdekiikben, hogy utdnanézzenek.
H4: A nok tobb pénzt hajlandoak kiadni egy hamis termékre, mint a férfiak.

Mivel a szakirodalom szerint a ndk jobban szeretnek nézelddni, vasarolni, mint a férfiak, a
nok ezt gyakran egy programnak tartjak, ezért feltételezhetjiik, hogy tobbet is koltenek,
replikakra is.

H5: A4 férfiak esetében a replikak megvasarlasat kevésbé akadalyozza az, hogy a kornyezetiik
felismerheti, hogy a termék nem eredeti, mint a nék esetében.

A szakirodalom sok helyen a referenciacsoportoknak valo megfelelést emliti a replikak
vasarlasa mogott meghtiz6do egyik okként. Kivancsi vagyok arra, hogy ez forditva is hat-e a
fogyasztokra, azaz a referenciacsoport el6tti ,lebukas” veszélye valdban eltantoritja-e a

fogyasztokat a replika vasarlastol. Illetve feltételezem, hogy mivel a férfiakat véleményem
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szerint kevésbé érdekli a divat vilaga és a vasarlds, ezért kevésbé is tantoritja el Oket a

replikék fogyasztasatol masok véleménye.

5.3.2. A minta osszetétele

A minta elemszama Osszesen 308. A valaszolok 39,3%-a (121 f6) férfi, és 60,7%-a (187 f6)
nd. Legnagyobb ardnyban (41,9%) egyetemi hallgatok toltotték ki a kérddivet, dket pedig a
mar egyetemet végzettek kovetik 22,7%-kal.

16. abra: Legmagasabb iskolai végzettség

Legmagasabb iskolai végzettéség
szazalékos megoszlas

1% m 8 ltaldnos
B gimnazium

folyo fGiskolai/egyetemi
tanulmdanyok

m fGiskola
42%

egyetem

Forras: sajat szerkesztés

A 16. abran lathato a végzettségek megoszlasa, a 17. abran pedig az lathato, hogy a legtobben
olyanok toltotték ki a kérddivet, akiknek a havi jovedelme 50.000 Ft alatt van. Mivel
egyetemistak, igy nem feltétleniil van sajat jovedelmiik, azonban a markas ¢és replika
termékek vasarlasaval kapcsolatban mégis relevans szegmensnek szamitanak. Még ha nincs is
sajat maguk altal megszerzett havi bevételiik, a sziileiktdl, csaladjuktol kapnak pénzt, illetve
egyetemi Osztondijakat is elnyerhetnek, tovabba jellemzéen nem kell kolteniiik rezsire,
szamlékra, torlesztd részletekre, igy ami pénziik van, azt teljes egészében arra kolthetik, amire

csak akarjak (Tordcsik 2011).
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17. abra: Mennyi a havi nett6 jovedelme?

Mennyi a havi netto jovedelme

szazalékos megoszlas (%)

100%
80%
60%
5 24 0%
‘Z‘gj 8,8% 6.2%

(o]
0%

X X X X X

2 2 2 2 &

Q Q Q Q &
Q N % > Q
S N} N4 N
S S S S
o o S S
) Ny >

Forras: sajat szerkesztés

5.3.3. A hipotézisek elemzése

HI: A nék szamara fontosabb, hogy a legujabb divat szerinti termékeik legyenek, mint a
ferfiaknak.

"r

Ehhez a hipotézishez 4 kérdést tudok kapcsolni a kérd6ivbdl. A divattermék fogalmat a
kitoltok szamara ekként definidltam — és a tovabbiakban is igy értelmezem: ruhazat, cipd, ora,
¢kszer, parfiim, kozmetikum, taska, napszemiiveg.

18. abra: On szerint manapsag kik kovetik leginkabb a divatot?

On szerint manapsag kik kovetik a leginkabb a
divatot?
(%)
| |
férfi
Inkdbb a férfiak
‘ ‘ B Inkdbb a nék

né Szinte mindenki

| | |

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: sajat szerkesztés
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A 18. abran jol lathatd, hogy a férfiak és a ndk szerint is altalanossdgban mindkét nem koveti
a divatot, de a valaszadok szerint a ndk nagyobb hangsulyt fektetnek erre, mint a férfiak.
Mind a férfi, mind a ndi kitdltdk koziil csupan 1-1 ember valaszolta azt, hogy inkabb a férfiak
kovetik a divatot, mintsem a ndk. Ezzel a kérdéssel a divatkovetésrol alkotott altalanos
véleményt kivantam felmérni, de volt egy olyan kérdés is, amely konkrétan az adott kitoltd
sajat szokasara volt kivancsi. Mann-Whitney-tesztet futtattam le (Sig =0,351), és ez
kimutatta, hogy a férfiak és nOk divatkOvetésére adott valaszainak eloszlasa azonosnak
tekinthetd. Az megjegyzendd, hogy a ndk koziil tobben valaszoltak azt, hogy kovetik a
divatot, és kevesebben azt, hogy nem kovetik a divatot, mint a férfiak, a kiilonbség azonban
nem szignifikans.

E két kérdés alapjan ugy tlinik, a ndkre valamelyest jobban jellemzé a divatkdvetés, a
férfiakra pedig kevésbé. A kovetkezd két kérdés a divattermékekkel kapcsolatban vizsgalta a

fiatalok véleményét.

19. dbra: On szerint mennyire fontos a divattermékek vasarlasa?

On szerint mennyire fontos a divattermékek
vasarlasa?
(%)
100%
80%
60% Nagyon fontos
40% Kevésbé fontos
(o]
M Egyaltalan nem fontos
Nl t
» ]
nék férfiak

Forras: sajat szerkesztés

Mindkét nem szinte azonos szazalékban egyetértett abban, hogy a divattermékek vasarlasa
nem kiemelten fontos, viszont sokkal kevesebb né vélte ugy, hogy egyaltalan nem is fontos
neki, mint amennyi férfi vélekedett igy. A ndi kitdltdk tobb mint negyed részének pedig
nagyon fontos az, hogy divattermékeket vasarolhasson, mig ez az ardny a férfiak korében csak

15 % koriil mozog. A divattermékeket lebontottam kategoridkra, €és a kiilonbozd termékek
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vasarlasi gyakorisagara is kivancsi voltam. Ezen valtozokra kiilonbozdségi vizsgalatot
futtattam le SPSS segitségével, hogy lathassam azonosnak tekinthet6k-e a férfiak és a ndk
altal kategorianként megjeldlt vasarlasi gyakorisagok. Ezt egy Friedman-teszttel (férfiak: x*=
341,105, Sig<0,05, nok: x2= 318,678, Sig<0,05) tudtam megnézni, amely alapjan elmondhato,
hogy a nemek kozti termékkategorianként megjeldlt vasarlasi gyakorisagok nem tekinthetdk
azonosnak, tehat a nok és a férfiak nem ugyanazokat a termékeket vasaroljak ugyanolyan

gyakorisaggal. A kovetkezd abran szemléltetem a szazalékos megoszlasokat.

20. abra: Milyen gyakran vasarol az alabbi divattermékekbdl?

Milyen gyakran vasarol az alabbi divattermékekbdl?
0% 20% 40% 60% 80% 100%
ruhazat
cipé
) nok valaszainak
e szazalékos megoszlasa
ékszer (%)
parfim
kozmetikum
taska
. M havonta
napszemiveg
m évente 4-6 alkalommal
0% 20% 40% 60% 80% 100%  m évente 2-3 alkalommal
A M évente egyszer
ruhazat
m ritkabban
S M soha
ora
ekszer
. férfiak valaszainak
parfim e .
szazalékos megoszlasa
kozmetikum (%)
taska
napszemuveg

Forras: sajat szerkesztés

A kiilonb6z6 kategoridk vasarlasi gyakorisagai esetében a férfiaknal sokkal nagyobb ardnyban

jott el6 a soha és az évente egyszeri vasarlasnal ritkabb valasz, mint a néknél. Illetve a nék
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tobb mint 60%-a vasarol havonta ruhazati termékeket maganak, mig a férfiaknal ez az arany
csak 28,9%.

A hipotézisre vonatkozé kérdésekre adott valaszok alapjan kijelenthetem, hogy a ndk jobban
érdeklédnek a divat irant, fontosabbnak tartjak a divattermékek vasarlasat, és gyakrabban is

vasaroljak ezen termékeket, mint a férfiak. Tehat az els6 hipotézisemet elfogadom.

H2: A nok szamdara masért fontos a terméken a markajelzés (legyen az hamis vagy eredeti),
mint a ferfiaknak.

Ezt a hipotézist két kérdésre adott valaszok alapjan tudom vizsgalni, ezek alapjan dontdm el,
hogy a hipotézist elfogadom-e vagy sem. Az els6 kérdés arra vonatkozott, hogy az egyén
szamara mit jelentenck a markas termékek. Itt 6tfoku skalan kellett bejelolni a valaszokat,
azonban ¢én harom kategoriara bontottam, hogy konnyebben értelmezhetdk legyenek.
Mindegyik allitasra Mann-Whitney-tesztet futtattam le SPSS segitségével, és a program azt
mutatta, hogy a nemek kozotti megitélések eloszlasai azonosnak tekintheték a legtobb
esetben, egyet kivéve. ,,A markds termék jolétet sugaroz a visel6jérol” allitas esetében a teszt
kiilonbséget mutatott a nemek véleményének eloszlasai kozott (Sig=0,008). A szazalékos
megoszlasokat két tdblazatban szemléltetem. A 21. dbrdn lathatoak az Osszes kitoltd altal
adott valaszok megoszlasai azon allitasok esetén, ahol a nemek valaszainak eloszlasai kozott

nem mutathat6 ki szignifikans kiillonbség.

21. dbra: Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? (6sszesitett)

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? (%)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

A markas termék értékrendet
sugaroz a viselGjérdl.

A markas termékekkel ki lehet tlnni

a tdmegbdl. egyetértek

A mirkds termék egyfajta semleges

statusszimbdlum a viselGje szamara. ,
) H nem értek egyet

A markas terméket visel§ egyén
hatalmat sugaroz.

A markds termék pusztan jobb
mingségl, semmi tobb.

Forras: sajat szerkesztés
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A 21. abrarél leolvashatd, hogy a kit6ltok leginkabb azzal az allitassal értettek egyet (64,3%),
hogy a markas termék statuszszimbolum a viseldje szamara, a legkevésbé pedig azzal értettek
egyet (17,2%), hogy a markas terméket viseld egyén hatalmat sugaroz.

A 22. 4bran pedig az az egy allitas lathato nemenként elkiilonitve, amely esetében a két nem

valaszainak eloszlasa nem tekinthet6 azonosnak.

22. dbra: A markas termék jolétet sugaroz a viseldjérdl. (nemek szerinti megoszlasok)

A markas termék jolétet sugaroz a
visel6jérol (%)

férfi
egyetértek
‘ ‘ ‘ semleges
] Srtek t
NG nem értek egye
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: sajat szerkesztés

Ahogyan a 22. abrarol lathato, a nék nagyobb része ért egyet az allitassal, és gondolja ugy,
hogy a markas termék jolétet sugaroz a viseldjérdl. A férfiak koziil pedig majdnem kétszer
annyian (24%) nem értenek egyet ezzel az allitassal, mint a ndk (12,8%).

A kovetkezé kérdés a markajelzésre vonatkozik. Arra keresem a valaszt, hogy mennyire
fontos a néknek és a férfiaknak a terméken jol lathatd markajelzés. Sok kiilonbség ebben a
kérdésben sem mutatkozott. A valaszolok elenyész6 részének fontos ez, és koti ehhez a
vasarlast (ndk: 2,7%, férfiak: 2,5%). Egészen sokan valaszoltak azt, hogy nem ez a legfébb
szempont a vasarlas soran, de azért szeretik, ha latszik (nék: 40,1%, férfiak: 33,1%). A
legtobb kitoltd szamara ez egyaltalan nem fontos (nék: 47,1%, férfiak: 58,7%). Viszont a ndi
valaszolok esetében majdnem kétszer annyi valaszadot zavart, ha jol lathaté egy terméken a
markajelzés, mint a férfiak esetében (nék: 10,2%, férfiak: 5,8%).

Ezen két kérdés alapjan megallapithatdo, hogy a markajelzés fontossagarol nagyjabol
hasonloan gondolkodnak a ndk és a férfiak, alig tért el a véleményiik, igy ezt a hipotézisemet,
miszerint masért fontos nekik a markajelzés egy terméken, elvetem, annyi kiegészitéssel,

hogy a nk szadmara inkabb jelenti a markajelzés a jolétet, mint a férfiak szamara.

60



H3: Az emberek tobbsége nem tudja megallapitani egy termékrol, hogy az hamis-e.

Ezt a hipotézist olyan jellegli kérdésekkel vizsgaltam, amelyek arra irdnyultak, hogy a kito1tok
mennyire ismerik a replikédkat, mit gondolnak réluk, szoktak-e ilyen termékeket venni, és ha
igen, tajékozodnak-e ezek eredetérdl. El6szor arra voltam kivancsi, hogy egyaltalan ismerik-e
a replika fogalmat.

23. dbra: On mar hallott-e a replika fogalmardl, és tisztaban van-e a jelentésével?

On mar hallott-e a replika fogalmarél, és
tisztaban van-e a jelentésével? (%)

100% __—__
. B Sosem hallottam még,

80% — | nem ismerem.

60% —— — — )
Mar hallottam, de

ontosan nem tudom, mi

0% — EE——— | p
az.

20% —— E— — Igen, hallottam és tudom
a jelentését is.

0%

férfi né

Forras: sajat szerkesztés

A 23. abrarol jol latszik, hogy mindkét nem kozel 90%-a tisztdban van a replikakkal, tudja
mik azok, elenyészd résziik valaszolta csak azt, hogy nem is hallott még roluk, igy ebbdl a
szempontbol tudatosnak tekinthetjiik dket. A kovetkezd kérdés arra iranyult, hogy szoktak-e
hamis termékeket vasarolni. Mann-Whitney-tesztet futattam le SPSS segitségével, amely
igazolta, hogy a két nem replikavasarlasi szokasainak megitélési eloszlasai azonosnak
tekinthetdk (Sig=0,098).

Az Osszes valaszadd kozel negyede (26%) soha nem szokott replikdkat vasarolni, viszont
majdnem a valaszadok fele azt valaszolta, eléfordult mar, hogy replikat vasarolt, de nem
jellemzd. 19,8%-uk gyakran, 7,5%-uk pedig ritkan vasarol hamis termékeket. Habar nincs
szignifikans kiilonbség ebben a kérdésben a nemek kozott, az megfigyelhetd, hogy a nék
kevésbé hajlanak a replikék iranyaba, mint a férfiak: a férfiak 9,1%-a, a néknek 6,4%-a
gyakran vasdrol, a férfiak 24%-a, a ndknek pedig 17,1%-a ritkan fogyasztja ezeket a

termékeket.
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A kovetkezO vizsgalt kérdésben a replikdk felismerhetdségérdl kérdeztem a kitoltoket.
Lefuttattam egy Mann-Whitney-tesztet, hogy lathassam, van-e kiilonbség a nemek kozott ezt
a kérdést illetéen. A replikdk megjelenése (Sig=0,056), ara (Sig=0,583) és mindségi jegyei
(Sig=0,112) esetén azonosnak tekinthetok a férfiak és nék véleményeinek eloszlasai, a hamis
termékek eladasi helyére vonatkozo allitas esetében azonban mar van kiilonbség (Sig<0,05).

A 24. abran lathatok azok az allitdsok a kitoltok egészére nézve, amelyek esetében nem

mutathat6 ki szignifikans kiilonbség a két nem véleményeinek eloszlasai kozott.

24. abra: Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? (a replikak felismerhetdségére vonatkozik,
Osszesitett)

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal?
(%)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
I I I

A replikdkrél megjelenésiik alapjan
kénnyl megdllapitani, hogy nem

ereditek. .
egyetért

A replikakrol csak az aruk és nem a
megjelenésik alapjan lehet
megallapitani, hogy nem eredetiek.

semleges
W nem ért egyet
A replikakrdl a mindségi jegyeik

miatt konny( megallapitani, hogy
nem eredetiek.

Forras: sajat szerkesztés

A 24. 4brardl leolvashatd, hogy a kitoltok szerint a legkevésbé konnyli a termékekrdl a
megjelenésiik alapjan eldonteni, hogy eredetiek-e vagy sem. Emellett az drat sem tartjak
eléggé iranyadonak, illetve véleményiik szerint még a mindség sem hatdrozza meg
egyértelmiien a replikakat, mindossze a kit6ltok 50%-a gondolta azt, hogy a mindség
meghatarozo a replikdk felismerésének szempontjabol. A kovetkezd abran lesz majd lathato

az az allitas, amely esetében a két nem véleménye nem tekinthetd azonosnak.
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25. abra: A replikakrol az eladasi helylik miatt konnyli megallapitani, hogy nem eredetiek.
(nemek szerinti megoszlasok)

A replikakrol az eladasi helyiik miatt konnyi
megallapitani, hogy nem eredetiek (%)

né
egyetért
‘ ‘ ‘ ‘ semleges
H nem ért egyet
férfi
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Forras: sajat szerkesztés

A 25. 4bran lathat6, hogy mindkét nem szerint az eladési hely az, ami alapjan a leginkabb fel
lehet ismerni a hamis termékeket, viszont a férfiak koziil kétszer annyian (18,2%) nem
értenek egyet ezzel az éllitassal, mint a n6k koziil (8,6%). Tehat a férfiaknak még az eladasi
hely sem eléggé arulkodo egy termék eredetét illetden, viszont a korabbi allitdsok sem
gyozték meg Oket. Ebbdl megallapithatd, hogy a kitoltok altaldnossagban nehezen tudjak
megallapitani egy termékrdl, hogy hamis-e, esetleg nem is tudjadk megallapitani, de a férfiak

kevésbé tudnak kiilonbséget tenni kdztiik, mint a nék.

Ezek utan érdekelt az is, hogy a valaszadok tdjékozddnak-e akkor is a termék eredetisége
feldl, ha tgy vélik, nem replikat vettek. Sajnalatos modon nem sok valaszado foglalkozik
ezzel, a férfiak minddssze 30,6%-a, a néknek pedig 33,2%-a vélaszolt igennel erre a kérdésre,
a tobbi kb. 70% viszont kevésbé tajékozott. Kivancsi voltam, hogy akik ellenérzik a
termékiiket, 6k milyen modon teszik ezt meg, erre a valaszadok minddssze 29%-a vélaszolt.
A leggyakrabban el6forduld ellendrzési modszerek: internetes tdjékozodas, bevarrt cimkek,
sorozatszamok, kodok ellenérzése, markaboltban torténd vasarlas, varras, anyag ellendrzése.
Ezek sokszor segithetnek eldonteni a termékrdl, hogy eredeti-e, és vannak, akik veszik a
faradtsagot, és utdna néznek a kiilonleges ismertetdjegyeknek az interneten. A valaszolok
széma alapjan azonban a fogyasztok kisebb része teszi ezt meg, igy sokan vannak azok, akiket
nem érdekel a téma, nem is tudnak a kiilonb6z6 modszerekrdl, amelyek segitségével
megkiilonboztethetdk az eredeti és a hamis termékek, igy 6k konnyen a hamisitok aldozataiva
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valhatnak. Osszességében a vizsgalt 6t kérdésre adott valaszok alapjan ezt a hipotézist,
miszerint az emberek tobbsége nem tudja megallapitani egy termékrél, hogy az hamis-e,

elfogadom.

H4: A nok tobb pénzt hajlandoak kiadni egy hamis termékre, mint a férfiak.

Ennél a hipotézisnél azt vizsgaltam, hogy a ndk szivesebben véasarolnak-e replikakat, és vajon
tobb pénzt hajlandoak-e kifizetni értiik, mint a férfiak. Mar a 3. hipotézis esetében vizsgaltam
a kérdést, hogy a férfiak és a nék szoktak-e replikakat vasarolni, eszerint a nemek replika
vasarlasi szokdsaiban nincs jelentds kiilonbség, viszont a ndk egy kicsit kevésbé hajlanak a
replikak vasarlasa felé. A kovetkezd kérdés, amelyet vizsgalok, hogy kiilonbozo
termékkategoriakat milyen gyakran vesznek meg hamisitvanyként. Ehhez el6szor egy Mann-
Whitney-tesztet végeztem minden kategoriara, amelybdl kideriilt, hogy ruhakat (Sig=0,358),
cip6ket (Sig=0,263), parfiimot (Sig=0,068), taskat (Sig=0,143) és napszemiiveget (Sig=
0,957) ugyanannyira szivesen vasarol mindkét nem replikaként. Azonban az o6ra (Sig=0,001)
¢s az ékszer (Sig=0,002) esetén mar kiillonbozik a vasarlasi hajlamuk, mindkét esetben a

férfiak ragaszkodnak jobban az eredetihez és a ndk hajlanak jobban a replikék felé.

26. abra: A kiilonb6z6 divattermékeket mennyire szivesen vasarolja meg replika forméjaban?
(férfiak)

Az alabbi divattermékeket mennyire szivesen
vasarolja meg replika formajaban? (férfiak %)

100%

0% H o — — B
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Forras: sajat szerkesztés

A 26. és 27. abrakon jol lathatd, hogy szignifikdns kiilonbség csak az oOra és az ékszer
kategoriak kozott van, a tobbinél nagyjabol egyetért abban a két nem, hogy inkabb az eredetit

valasztanak az adott termékekbol.
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27. abra: A kiilonbozo divattermékeket mennyire szivesen vasarolja meg replika formajaban?
(n6k)

Az alabbi divattermékeket mennyire szivesen

vasarolja meg replika formajaban? (nok %)
100%
90% —  — — —  — —
80% —  — —  — — —
70% S SN BEE BN B
60% H — —  — —  —
50% o — — —  — —
0% || || - || || || | eredeti felé hajlik

9 - — — — — — — — .
38;; | || mindegy
10% | replika felé hajlik
0%
X ko) e 3 S > 2

2 R o A% S W

Q Q ) R > R
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N ¢ ¢ ,\950
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Forras: sajat szerkesztés

A harmadik idekapcsolodo kérdésnél konkrét 6sszegeket vizsgalok, hogy a nemek mennyit
lennének hajlanddak kolteni egy hamis termékre. Mann-Whitney-tesztet futtattam minden
kategoriara, és az eredményei alapjan a férfiak és a ndk altal hamisitvanyokra kiadott
Osszegek eloszldsai azonosnak tekinthetdk a ruhazat (Sig=0,363), a cipd (Sig=0,502), az
¢kszer (Sig=0,856), a parfiim (Sig=0,374), a taska (Sig=0,468) és a napszemiiveg (Sig=0,474)
esetében, azonban az orak esetében (Sig=0,034) nem. Ahogy mar a masodik és a harmadik
hipotézis esetében is tettem, itt is el0szOr az Gsszesitett valaszokat szemléltetem, majd azon
allitasok esetében, ahol a nemek kozotti valaszok eloszlasai azonosnak tekinthetok, végiil
pedig nemenként elkiilonitve azt az egy allitast, amelynél a két nem valaszainak eloszlasai

nem tekinthetéek azonosnak.
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28. abra: Mennyi pénzt szanna egy replika termék megvasarlasara? (osszesitve)

Mennyi pénzt szanna egy replika
termék megvasarlasara? (%)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ruhdzat M 10.000 Ft alatt
cip6 H 10.000 Ft - 20.000 Ft
ékszer 1 20.000 Ft - 30.000 Ft
parfim 30.000 Ft - 40.000 Ft
taska 1 40.000 Ft - 50.000 Ft
napszemiveg

Forras: sajat szerkesztés
A 28. 4bran lathatd, hogy a kitoltdk a felsorolt termékkategoridkért replika formdjaban
tobbségében 10.000 Ft alatti dsszeget lennénk hajlandok kiadni, kevés esetben mennek ezen

Osszeg folé.

A kovetkez6 abran pedig lathato az a kategdria, amely esetében érdemes a két nem kozotti

kiilonbségekrol beszElni.

29. abra: Mennyi pénzt szanna egy replika termék megvasarlasara? (nemenként)

Mennyi pénzt szanna egy replika dra
megvasarlasara? (%)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H 10.000 Ft alatt
férfi
M 10.000 Ft - 20.000 Ft
20.000 Ft - 30.000 Ft

30.000 Ft - 40.000 Ft

né = 40.000 Ft - 50.000 Ft

Forras: sajat szerkesztés
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A 29. dbran jol lathato, hogy a replika 6rék vasarlasanal van némi kiilonbség a két nem kozott.
A nbknek 97,4%-a vésarolna replika 6rat 10.000 Ft alatt, a férfiaknal ez az arany valamivel
alacsonyabb (88,4%). A férfiak (10,7%) koziil pedig tobb mint kétszer annyian vennének
10.000 Ft és 20.000 Ft kozott orat, mint a ndk (4,3%).

Osszességében elmondhato, hogy a két nem szinte azonos hajlanddsaggal vasarol replikakat,
¢s nagyjabol ugyanannyit is koltetnének rajuk, igy ezt a hipotézist, miszerint a nék tobbet
hajlandok kolteni a replikakra, mint a férfiak, elvetem, annyi kiegészitéssel, hogy replika orak
¢és ékszerek esetében a ndk hajlanddsaga magasabbnak mutatkozott a vasarlasra, viszont a

replika orakra kevesebb pénzt szannanak, mint a férfiak.

H5: A férfiak esetében a replikak megvasarlasat kevésbé akadalyozza az, hogy a kéornyezetiik
felismerheti, hogy a termék nem eredeti, mint a nék esetében.

Ehhez a hipotézishez olyan kérdések tartoznak, amelyek a kit6ltok replikakkal kapcsolatos
véleményét vizsgaltak. Kitérek a replikdk értékére, amit a fogyasztok szamara képvisel,
illetve, hogy akarjak-e tudni, ki visel a kdrnyezetiikben replikakat, és konkrétan rakérdeztem
arra is, hogy zavarja-e 6ket, ha a kornyezetiik tudja, nem eredeti terméket vasaroltak.

Az elsd kérdés, amelyet vizsgalok, azzal foglalkozik, hogy milyen értékesek a valaszolok
szamara a replika termékek az eredetikkel szemben. A vizsgélat elsé lépéseként Mann-
Whitney-tesztet futtattam le, hogy lassam, azonosnak tekinthetdk-e a két nem valaszainak
closzlasai. A teszt alapjan (Sig=0,031) a férfiak és a nék valaszainak eloszlasai nem
tekinthet6k azonosnak. A szazalékos megoszlasokat a kovetkez6 abra szemlélteti.

30. dbra: Az On szdmara ugyanolyan értékkel bir egy masolat, mint az eredeti?

Az On szamara ugyanolyan értékkel bir egy
masolat, mint az eredeti? (%)

100%
90% A micol )
80% [ ] lma.so at szamomra nem
% képvisel semmilyen
70% értéket.
60% — _ —_—
50% | | | Nem teljesen
ugyanolyannal, de
0, I . I
40f megfelel a masolat is.
30% —  — -
20% |—— | Teljes mértékben,
10% szamomra nincs
A — I— I

kilonbség koztik.

0%
férfiak nék

Forras: sajat szerkesztés
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A 30. ébrardl leolvashatdo, hogy a két nem nagyjabol hasonléan gondolkodik azzal
kapcsolatban, hogy ha nem is ugyanolyan értékes a hamisitvany, de az is tokéletesen megfelel
a szamukra. Alacsony azon valaszadok aranya, akiknek a replika is ugyanolyan értékes, mint
egy eredeti termék, viszont a férfiak koziil (12,4%) majdnem kétszer annyian valasztottdk ezt
az opciot, mint a nék kozil (7%). A néi valaszadoknak pedig majdnem harmada (32,6%)
gondolta ugy, hogy egy masolat szdmara semmilyen értékkel nem bir, a férfiak egy kicsit
kevesebben (23,1%) jelolték ezt a valaszlehetdséget.
A kovetkez6 vizsgalt kérdés Likert-skalas allitasokat tartalmazott a replikak vasarlasanak
okaira vonatkozoan. Az allitasok a kovetkezok voltak:

1. Aki replikat vasarol, az rombolja a sajat imazsat.

2. Aki replikat vasarol, az jelzi, hogy koveti a divatot.

3. Aki replikat vasarol, az okosan dont, mert az eredeti divatcikkek indokolatlanul

tularazottak.

4. Aki replikat vasarol, az kényszerbdl teszi, mert nem tudja megfizetni az eredetit.

5. Aki replikat vasarol, az azt szeretné, ha méasok azt hinnék, eredeti markat vett.

6. Aki replikat vasarol, az tudja, hogy mésok is meg fogjak tudni allapitani rola, hogy

replika terméket visel.

Ahhoz, hogy lathassam, mennyire kiilonboznek a férfiak és a nék véleményeinek eloszlasai,
Mann-Whitney-tesztet futtattam le. A teszt kimutatta, hogy az elsé (Sig=0,4), a masodik
(Sig=0,067), a harmadik (Sig=0,230), a negyedik (Sig=0,158) ¢s a hatodik (Sig=0,995) allitas
esetében a férfi és ndi valaszadok replikardl alkotott véleményeinek eloszlasai azonosnak
tekinthet6k. Az 6todik (Sig=0,033) allitas esetében azonban mar nem tekinthet6k azonosnak a

véleményeloszlasok.
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31. dbra: Mennyire ért egyet az alabbi allitdsokkal? (replikak vasarldsdnak okai, dsszesitve)

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal?
(%)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

egyetért
semleges

B nem ért egyet

A b W N R

A 31. dbran szerepld szamok a fenti allitadsok sorszamat jelolik.

Forras: sajat szerkesztés

A 31. abréan azokra az allitasokra adott valaszokat szemléltettem Osszesitve, amelyek esetében
a két nem kozotti vélemények eloszlasai azonosnak tekinthetok. Leolvashato, hogy a kitoltok
leginkabb azzal az allitassal értenek egyet, mely szerint, aki replikdt vasarol, az kényszerbol
teszi, mert az eredetit nem tudja megfizetni. Az utolso allitassal mindéssze a valaszadok
14,3%-a értett egyet, tehat altalanossagban nem gondoljak azt, hogy masok meg tudjak
allapitani a vasarolt termékrol, hogy replika.

A kovetkez6 abran, azt az egy allitast jelenitem meg, amelynek esetében van a férfiak és nék
kozott kiilonbség.

32. dbra: Aki replikat véasarol, az azt szeretné, ha masok azt hinnék, eredeti markat vett.
(nemenkénti megoszlas)

AKi replikat vasarol, az azt szeretné, ha
masok azt hinnék, eredeti markat vett (%)

0% 20%  40%  60%  80%  100%
I I I I

férfi egyetért

| | | | semleges

B nem ért egyet
né

Forras: sajat szerkesztés
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A 32. dbran lathat6, hogy mindkét nem esetén ezzel az allitassal értettek egyet a legtobben, a
férfiak 58,7%-a, a n6k esetén viszont kicsit tobben, 70,1%-ban. Tehat a kitolték nagy része
ugy gondolja, hogy aki replikat vasarol, annak fontos, hogy masok azt higgyék a termékrol,
hogy eredeti, és ez a n6k szamara még inkabb meghatarozo, mint a férfiak esetében.

A kovetkez6 két vizsgalt kérdés a replikakkal kapcsolatos. Az egyiknél arra vagyok kivancsi,
mennyire érdekli a kitoltéket az, hogy a kornyezetiikben ki visel replika és ki eredeti
termékeket. Lefuttattam egy Mann-Whitney-tesztet (Sig<0,05), amelynek eredménye alapjan
a férfiak és a ndk nem azonosan érdeklédnek az irant, hogy a kdrnyezetiikben ki hord replikat

¢és ki nem. Ezt szemlélteti a kovetkezo abra.

33. 4dbra: On mennyire szeretné tudni, hogy a kdrnyezetében ki hord replikat, és ki eredeti
divatcikket?

On mennyire szeretné tudni, hogy a kérnyezetében
ki hord replikat, és Ki eredeti divatcikket? (%)

100%
90% M Egydltalan nem érdekel.
80%
70% Néhany esetben érdekelne,
60% de ez nem jelent tul sokat.
50%
40% B Kivancsi lennék ra, jé tudni,
30% hogy ki mit hord.
20% —— — —
10% Nagyon kivancsi lennék r3a,

ez fontos az illet
megitélésében.

0%

férfi né

Forras: sajat szerkesztés

A 33. abrardl jol latszik, hogy mindkét nem esetében nagyon kevés az, aki Kifejezetten
kivancsi lenne kornyezetének replikavasarlasara, a valaszolok nagy részét nem érdekli ez a
kérdés. A ndknek azonban majdnem 20 szazalé¢kponttal nagyobb részét érdekli a téma, mint a
férfiaknak. Ez valoszintileg a két nem kozotti kiilonbségekre vezethetd vissza, hiszen a ndk
jobban szeretnek mas emberekrdl beszélgetni, pletykalni, mint a férfiak, ezért is érdeklik dket
jobban a koérnyezetiik.

A masik kérdés ebben a témaban magukra a kitdltdkre vonatkozott, hogy 6ket mennyire

zavarja az, ha masok tudjak, hogy nem eredeti terméket véasaroltak. SPSS segitségével
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lefuttattam egy Mann-Whitney-tesztet (Sig=0,006) a kérdésre vonatkozdan, amely
megmutatta, hogy a férfiak és a ndk valaszainak eloszlasai azzal kapcsolatban, hogy zavarja-e
Oket az, ha kornyezetiik is tudja, hogy replikat vasaroltak, nem tekinthet6 azonosnak. Ez jol
lathat6 a kovetkez6 abrén is.

34. abra: Mennyire zavarja Ont, ha a kéryezete is tudja, hogy replika terméket vasarolt?

Mennyire zavarja Ont, ha a kérnyezete is
tudja, hogy replika terméket vasarolt? (%)

100%
90% B Annyira zavar, hogy
80% inkabb meg se veszem a
70% replikakat.
60% Nagyon zavar(na), ezért
50% ritkdn hordom Gket.
40%
30% — — — M Kicsit zavar, de szerintem
20% |— S E—— ez csak rdm tartozik.
10% — — —

0% Egyéltaldn nem zavar.
férfi né

Forras: sajat szerkesztés

A 34. abrardl leolvashato, hogy a férfiakat kevésbé zavarja, ha mésok felismerik, hogy nem
eredeti terméket vettek, mint a néket. A ndk azt a valaszlehetdséget is tobben jelolték, mely
szerint nagyon zavarja oket ez a tény. Amit viszont szinte ugyanannyian jeloltek mindkét nem
képviseldi, az a valasz volt, mely szerint annyira zavarja 6ket a kornyezetiik felismerése, hogy

inkdbb meg sem veszik a replikat, a n6k 15%-a, mig a férfiak 14,9%-a gondolja ezt.

Négy kérdés alapjan vizsgaltam ezt a hipotézist, amelyekbdl kideriilt szamomra, hogy a
véalaszaddk nagy részének nem ugyanolyan értékes egy replika termék, mint az eredeti, ennek
ellenére a hamisitvany is megfelel nekik. A férfiak kevésbé tartjak fontosnak azt, hogy
masokrol tudjak replikat viselnek-e, mint a nék, illetve az sem érdekli 6ket tulzottan, ha roluk
tudja ugyanezt a kornyezetiik, a néket viszont valamivel jobban zavarja ez a tény. Ez azonban
ellentmondasban 4ll a korabbi replikdkkal kapcsolatos kérdésre adott valaszokkal. A
véalaszadok tobbsége akkor egyetértett azzal, hogy aki replikdkat vasarol, azért teszi, hogy
masok azt higgyék, eredeti terméket vett, itt viszont mar nem tulzottan érdekli dket az, ha

masok meg tudjak allapitani, hogy replika terméket viselnek.
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A vizsgalt kérdésekre adott valaszok alapjan az 6todik hipotézisemet, amely szerint a replikak
megvasarlasat a férfiak esetében kevésbé akadalyozza az, hogy a kdrnyezetiik felismerheti,

hogy a termék nem eredeti, mint a nék esetében, elfogadom.

5.3.4. A kvantitativ kutatas 0sszegzése

A kvantitativ kutatas soran 5 hipotézist vizsgaltam 308 f6s mintan. Az els6 hipotézisembdl
kideriilt, hogy a ndket jobban érdekli a divat, fontosabb szamukra az, hogy divatcikkeket
vasaroljanak, és ezt slirlibben is teszik egyes termékkategoridk esetében, mint a férfiak. Tehat
az elsd hipotézisem, amely szerint a ndknek fontos, hogy a leglijabb divat szerinti termékeik
legyenek, mint a férfiaknak, elfogadtam. A mésodik hipotézis esetében a markas termékekrol
megadott allitasokrol és a markajelzés fontossagarol szinte ugyanugy vélekedtek mind a
férfiak, mind a ndk, szignifikans kiilonbség csak egyetlen allitas esetében mutatkozott. A ndk
tobben vélték tigy, hogy egy markas termék jolétet sugaroz a visel6jérol, mint a férfiak. Ennek
kovetkeztében ezt a hipotézist, amely szerint a ndk szdmara masért fontos a terméken a
markajelzés, elvetettem. A harmadik hipotézisem arra vonatkozott, hogy a kitoltok nem
tudjak megallapitani egy termékrdl, hogy hamis-e. A kitdltok nagy része tisztdban van a
replikak fogalmaval, de akik nem tudtak, mi az, azoknak is leirtam — az ismeretet mér6 kérdés
utan, 0j kérddiv lapon —, hogy tudatosan tlthessék ki a kérddiv tobbi részét is. Mind a férfiak,
mind a nék vésaroltak mar replikakat, de nem ez a jellemzd rajuk, és a nék kicsit kevésbé is
hajlanak a hamisitvanyok vasarlasara. A kitoltok legnagyobb része az eladasi hely alapjan
tudja eldonteni egy termékrdl, hogy eredeti-e, a megjelenésérdl pedig a legkevésbé. A
vélaszolok minddssze nagyjabol 30%-a tajékozodik a termék eredete feldl, igy a maradék 70
% konnyen atverés aldozatava valhat. Ezek alapjan ezt a hipotézist elfogadtam. A negyedik
hipotézis esetében kideriilt szamomra, hogy a két nem nagyjabdl ugyanolyan szivesen vasarol
replikakat, kivéve ordkat és ékszereket. Ezeket a termékeket a férfiak inkabb eredetiben
vasaroljadk meg, a ndk jobban hajlanak a hamisitvanyok felé. A replikdkra szant dsszegek is
nagyjabol megegyeznek koztiik, kivéve itt is az ordkat, mert a férfiak koziil tobben voltak
azok, akik akar 10.000 - 20.000 Ft-ot is hajland6ak lennének kiadni hamis érara, mint a nék
koziil. Mivel csak néhany termékkategoria esetén voltak eltérések a férfiak és a nok kozott,
igy ezt a hipotézist, miszerint a ndk tobbet hajlandok kolteni a replika termékekre, mint a
férfiak, elvetettem. Az 6todik hipotézisem esetében, amely szerint a férfiaknal kevésbé

akadalyozza a replikak vasarlasat, hogy a kornyezetiik felismerheti, hogy a termék nem
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eredeti, mint a néknél, elészor azt vizsgaltam, milyen értéket képviselnek a hamis termékek a
férfiak és a nék szamara. Nagyjabol ugyanugy vélekedtek errdl, miszerint nem ugyanolyan
értékes, mint az eredeti, de megfelel az is. A kitoltok véleménye szerint a hamisitvany nem
rombolja a fogyasztoja imazsat, és foleg azért veszi meg, hogy a kornyezete azt higgye,
markas terméket vasarolt, de nem tart attol, hogy a kornyezete felismeri a hamisitvanyt. A
valaszadok nagy szazalékat, foleg a férfiakat, nem érdekli sem az, hogy ki visel replikat, sem
az, hogy masok felismerik-e, ha 6k hamisitvany viselnek. A ndket viszont ezek a témak

jobban foglalkoztattak. Tehat az utols6 hipotézisemet elfogadtam.

35. abra: Hipotézisek eredményei

H1: A n6k szamara fontosabb, hogy a legujabb divat szerinti termékeik legyen, mint \/
a férfiaknak.

H2: A nék szdmara masért fontos a terméken a markajelzés (legyen az hamis vagy *
eredeti), mint a férfiaknak.

H3: Az emberek tobbsége nem tudja megallapitani egy termékrol, hogy az hamis-e. \/

H4: A ndk tobb pénzt hajlanddak kiadni egy hamis termékre, mint a férfiak. *

H5: A férfiak esetében a replikak megvasarlasat kevésbé akadalyozza az, hogy a \/

kornyezetiik felismerheti, hogy a termék nem eredeti, mint a n6k esetében.
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6. Osszefoglalas

Dolgozatomban a férfiak és ndk hozzaallasat vizsgaltam a luxusmarkak replikaival
kapcsolatban. A szakirodalmi részben kitértem a fogyasztok dontéseit befolyasolo tényezdkre,
a markak fontossagara, illetve a luxusmarkak térnyerésére is. Kiilon fejezetben foglalkoztam a
hamis termékekkel, a manapsag egyre szélesebb korben vald terjedésiikkel, az irantuk téplalt
fogyasztdi motivaciokkal, az értékesitési helyeikkel, illetve azzal is, hogyan probalnak
kiizdeni elleniik nemzetkozi szervezetek és a megkarositott cégek. Az utolsoé fejezet a nemek
kozotti kiilonbségek 1j trendjeirdl, illetve a férfiak és a ndk kozti kiilonbségekrdl szol, foleg a

vasarlasi kiilonbségekre fokuszalva.

Kideriilt, hogy a fogyasztok szamara a replikak vasarlasdnak nem csak egy oka van,
mégpedig az olcsd ar. Ezen til egyéb tényezdk is befolyasolhatjadk Oket, amikor a hamis
termékeket megvasaroljak. Egyik ilyen a referenciacsoportoknak valé megfelelés, amely a
szakirodalmakban sokszor el6fordul. Masik ok lehet a kockazatok keriilése, mint példaul a
mindségi, pénziigyi kockazat, illetve a tarsadalmi kockézat. Az emberek szeretnek Uj
termékeket kiprobalni, de ha valami, amit nem ismernek, nagyon draga, akkor valosziniileg

nem veszik meg, viszont nagyobb eséllyel veszik meg a replikajat.

Erdekesnek tartottam a nemek kozti kiilonbségek soran targyalt Gj férfi trendjét, mert a mai
modern vildgban magam is sokszor latom, hogy a férfiak egyre ndiesebb értékeket éreznek
magukénak, egyre jobban terjed a metroszexualitds trendje, illetve hogy a nemek kozotti
hatarvonal kezd elmosddni. A nemek vasarlashoz vald hozzdallasdban is sok kiilonbséget
emlit a szakirodalom, amiket nap mint nap tapasztalhat barki. Ezekb6l fakadoan pedig ugy
vélem, hogy érdemes megnézni azt is, mennyire hatnak ezek a kiilonbségek a replika

fogyasztasi szokdasaikra.

A kutatasi részben mind a fokuszcsoportos interjuk, mind a kérdéiv segitségével hasznos
informéciokhoz jutottam. T6bb olyan kérdés is volt, amelyeknél a férfiak és a ndk mashogy
gondolkodtak, példaul a divatkovetd magatartas és a divatcikkek fontossaga, illetve az, hogy
mennyire akadalyozza 6ket a replikak vasarlasaban, ha a kornyezetiik felismerheti, hogy nem
eredeti terméket vasaroltak. Tovabba kisebb kiilonbségekre is fény deriilt kiilonbozd termék
kategoriakkal, foleg az ordkkal kapcsolatos hozzaallasuk esetében, hogy mennyire szivesen

vesznek hamis oOrdkat, illetve mennyit hajlandoak fizetni érte. Azt is érdekes eredménynek
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tartom, hogy sok helyen nem volt nemenkénti kiilonbség a replikdkhoz val6 viszonyuldsban,

ami a fent emlitett nemek kozotti hatarvonal elmosodéséanak is lehet az eredménye.

Az els6 hipotézis esetében kideriilt, hogy a nék szamara fontosabb a divat, illetve az, hogy
divatos termékeik legyenek, mint a férfiaknak. Ide kapcsolodd érdekes eredmény, hogy a
férfiak 8,3%-a évente, 10,7%-a pedig évente 4-6 alkalommal vasarol kozmetikumokat. Ezek
az eredmények véleményem szerint a szakirodalmat igazoljak, miszerint egyre szélesebb
korben elterjedt trend az 0j férfi, aki méar a ndiesebb értékeket is magaénak érzi, illetve a
metroszexualitds is egyre inkabb elfogadott a mai vilagban, mar a magyar fiatalok korében is.
A masodik hipotézis esetében a markajelzés fontossagat vizsgaltam a két nem szempontjabol.
A legtobben azzal értettek egyet, hogy a markas termékek statuszszimbolumok, és jolétet
sugaroznak a visel6jiikrél. Ezek a tulajdonsagok nagyon fontosak a markas termék
szempontjabol, hiszen az emberek leginkabb azért fogyasztjak ezeket a termékeket, hogy
altaluk a tarsadalmi énképiiket pozitiv iranyba befolyésoljak.

A harmadik hipotézis sordn azt vizsgaltam, hogy a valaszaddk felismerik-e€ a replikakat.
Kivancsi voltam, egyaltalan hajlandok-e replika termékeket vasarolni. Kidertilt, hogy a férfiak
valamivel jobban hajlanak a replikdk irdnyaba, mint a ndk, amely tény igazolja a
szakirodalmat, miszerint a férfiakat konnyebb belevinni illegalis tevékenységbe, ami jelen
esetben a replikdk vasarlasa. Vilagossa valt szamomra az is, hogy a kit6lték leginkébb az
eladasi hely alapjan tudjak eldonteni egy termékrél, hogy hamis-e. Viszont interneten sokszor
nem tiintetik fel a termék mellett, hogy replika, illetve megbizhatonak tiind boltokban is
belefuthat az ember hamis termékekbe, igy az eladasi hely sajnos nem garancia egy termék
eredetiségét illetden. Aki pedig csak erre tud alapozni, az kénnyen &tverhetévé valik.
Sajnalatos volt az az eredmény, mely szerint a valaszadoknak csak kb. 30%-a ellendrzi a
termékeket, amiket vésarol, illetve sokan olyan ellendrzési modszereket soroltak fel, amelyek
segitségével nem feltétleniil deritheté ki egy termék eredetisége. Ezek a valaszok is a
szakirodalmat igazoltdk, mely szerint még nem tudatositjadk a magyar fogyasztokban eléggé,
hogy keriiljék a hamis termékeket, nem feltétleniil ismerik a gyartasi koriilményeiket és a
vasarlasok kovetkezményeit sem.

A negyedik hipotézisnél, azt vizsgaltam, hogy a nék hajlandok-e tobb pénzt kiadni replikakra,
mint a férfiak. Kideriilt, hogy 6rdkat és ékszereket a ndk vasarolnak szivesebben replikaként,
a férfiak ezen termékkategoridk esetében inkabb ragaszkodnak az eredeti termékekhez. Ezt

véleményem szerint az is erdsiti, hogy az Aliexpress €s az eBay tele van hamis ¢ékszerekkel és
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orakkal, ezeket pedig lanyok rendelik eldszeretettel. Tovabba az is kideriilt, hogy a férfiak, ha
mégis hamis 6rat vasarolnak, hajlandok tobb pénzt is kiadni érte, mint a nok.

Az 6todik hipotézisem azt vizsgalta, hogy a két nemet miként befolydsolja a replikak
vasarlasa soran annak a veszélye, hogy a kornyezetiilk megtudhatja, hogy nem eredeti markat
hordanak. Az egyik kérdés, amelyet itt vizsgaltam, arra vonatkozott, hogy a replika
vasarlokrol milyen véleménnyel vannak a vélaszadok. A legtobben ugy vélték, hogy aki
replikat vasarol, az azt szeretné, ha a kornyezete azt hinné, eredeti terméket véasarolt. Ez a
szakirodalom referenciacsoportokkal kapcsolatos részét igazolja. Fontos, hogy megfeleljenek
a kornyezetiiknek és egy vagyott csoportnak, tovabba a valaszadok ugy vélik, hogy akik
replikat vasarolnak, nem romboljak az imézsukat, és valamennyire a divatot is kovetik. Tehat
a tarsadalmi énképet is javitjak, illetve a valds énképiik is kezd elmozdulni az idedlis énképiik
felé, elégedettek lesznek a vésarlasukkal. A ndket jobban foglalkoztatja az, hogy a
referenciacsoportok mit gondolnak réluk, mint a férfiakat. Annal a kérdésnél, amely azt
vizsgalta, hogy mennyire zavarja a kitoltot, ha masok tudjak, hogy replikat hord, a ndk
nagyobb aranyban valaszoltdk azt, hogy zavarja 6ket ez a tény, a férfiak pedig tobben

valaszoltak azt, hogy egyaltalan nem érdekli dket.

A dolgozatom témajabol adoddan sajnos nem tudtam fele-fele aranyban néi és férfi
kitoltoket talalni a kérdoivhez, habar torekedtem ra, a férfiakat csak kozel 40%-ban sikertilt
elérnem. A mintdm nem reprezentativ, nem tiikrozi a Magyarorszagon €él6 18-35 éves
alapsokasdg megoszlasat. Tovabba meglehet, hogy a témaval kapcsolatban sok kérdésre nem

tértem ki, viszont a dolgozat terjedelmi korlatai nem tették ezt lehetdvé.

Ugy vélem, nagyon pozitiv az, hogy sok kutaté foglalkozik a hamisitéssal, és egyre tobb
tanulmany jelenik meg a témaban, mert rengeteg hasznos Gtletet irnak le arra vonatkozolag,
hogyan lehet felvenni a harcot ezzel az egyre inkdbb terjedd jelenséggel, és hogyan lehetséges
a szellemi termékek védelme. Tobb megoldast leirtam én is a dolgozatomban, egészen a
cégek szamara hasznos stratégidktol, a hamisitvanyok karos hatésair6l tudatosito 1épésektol
kezdve a konkrét megoldasokig, mint példaul az RFID technoldgia, vagy a Xerox altal
fejlesztett RFID-hez hasonlé médszer. Véleményem szerint dolgozatom legnagyobb tanulsaga
az, hogy a hamis termékek terjedésének egyik legnagyobb elésegitéje a fogyasztdi ismeretek
hidnya veliik kapcsolatban. Szdmos tanulméany foglalkozik azzal, mennyire fontos lenne a
fogyasztokat tajékoztatni a replikakrol, mennyi kart okoz az eléallitasuk és a megvasarlasuk

is, mind a cégek és gazdasdgok, mind a fogyasztok szdmara. Tobb kezdeményezés is indult a
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tudatositassal kapcsolatban, de a kutatisom alapjan ezek még nem tal sikeresek, igy
véleményem szerint ezeken kellene fejleszteni ahhoz, hogy sikeresebb legyen a
hamisitvanyok elleni kiizdelem. Ilyen kezdeményezés példaul, hogy iskoldkban tartsanak
interaktiv ordkat szakértOk a replikékrol, ezt szerintem jo lenne tovabbvinni és szélesebb
korben elérhetévé tenni. Tovabba a Washingtonban mar sikeres hamisitassal foglalkozé
kiallitashoz hasonlokat mas helyszineken is érdemes lenne rendezni, mert ugy vélem, az ilyen
jellegti kiallitasok hatasosak tudnak lenni a résztvevok szamara. A Hamisitasellenes Vilagnap
is nagyon oOtletes kezdeményezés, viszont a hire nem terjed széles korben. Ilyet a kiilonboz6
orszagok hamisitasellenes szervezetei mindenhol szervezhetnének, véleményem szerint lenne

ra érdeklddés, ezaltal kozelebb hozhatndk a témat a mindennapi fogyasztokhoz is.
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8. Mellékletek

8.1.SPSS kimenetek

On mennyire kéveti a divatot?

Mann-Whitney U | Wilcoxon W Z Sig érték
On  mennyire
. e 10657,5 28235,5 -0,934 0,351

koveti a divatot?
Milyen gyakran vasarol az alabbi divattermékekbol?

Khi-négyzet Sig
férfi 341,105 <0,05
no 318,678 <0,05
Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? (markas termékekre vonatkozoan)

Mann-Whitney U | Wilcoxon W z Sig

A markds termék értékrendet
sugdroz a visel8jérél. 10815,000 18198,000 -0,696 0,487
A  markas termék jolétet
sugéroz a visel8jérél. 9530,5 16911,5 -2,673 0,008
A markas termékekkel ki lehet
tdnni a témegbdl. 11114,5 18495,5 -0,277 0,782
A markds termék egyfajta
statusszimbdlum a  viselGje 10420,5 17801,5 -1,376 0,169
szamdra.
A markas terméket viselS egyén
hatalmat sugaroz. 10905,5 18286,5 -0,611 0,542
A markas termék pusztan jobb
min&ség(i, semmi tébb. 10857,000 18238,000 -0,635 0,525
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Szokott-e replikdkat vasdarolni?

Mann-Whitney U | Wilcoxon W Z Sig érték
Szokott-e
replikakat 10133,5 175145 -1,655 0,098
vasarolni?

Mennyire ért egyet az alabbi dllitasokkal? (a replikik felismerhetdségére vonatkozik)

Mann-Whitney U

Wilcoxon W

4

Sig érték

A replikakrol megjelenésiik
alapjan konnyii
megallapitani, hogy nem
ereditek.

9943,0000

17324,000

-1,911

0,056

A replikakrdl csak az aruk
¢s nem a megjelenésiik
alapjan lehet
megallapitani, hogy nem
eredetiek.

10918,5

18299,5

-0,549

0,583

A replikdkrol az eladasi
helyik  miatt  konnyl
megallapitani, hogy nem
eredetiek.

10067,000

17448,000

-1,960

0,049

A replikdkrol a mindségi
jegyeik  miatt  konnyl
megallapitani, hogy nem

10202,5

17583,5

eredetiek.

-1,588

0,112

A kiilonbozoé divattermékeket mennyire szivesen vasarolja meg replika formajaban?

Mann-Whitney U Wilcoxon W Z Sig értek
ruhazat 10694,5 28272,5 -0,919 0,358
cip6 10654,000 18035,000 -1,120 0,263
ora 9069,5 16450,5 -3,358 0,001
¢ékszer 9189,5 16570,5 -3,108 0,002
parfiim 10173,000 27751,000 -1,826 0,068
taska 10302,5 17683,5 -1,464 0,143
napszemiiveg 11276,000 18657,000 -0,054 0-957
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Mennyi pénzt szanna egy replika termék megvasarlasara?

Mann-Whitney U | Wilcoxon W Z Sig érték
ruhazat 11090,5 18471,5 -0,909 0,363
cip6 11031,5 18412,5 -0,672 0,502
ora 10563,5 179445 -2,116 0,034
¢kszer 11273,000 18654,000 -0,182 0,856
parfim 11165,000 28743,000 -0,889 0,374
taska 11107,000 28685,000 -0,726 0,468
napszemiiveg 11220,5 18601,5 -0,716 0,474
Az On szamara ugyanolyan értékkel bir egy masolat, mint az eredeti?
Mann-Whitney U | Wilcoxon W 4 Sig érték
Az On szaméra ugyanolyan
értekkel bir egy madsolat,
mint az eredeti?
9900,5 27478,5 -2,157 0,031
Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? (replikdk vasarlasanak okai)
Mann-Whitney U Wilcoxon W Z Sig érték
Aki replikdt vasarol, az
rombolja a sajat imazsat. 10763,000 18144,000 -0,842 0,4
Aki replikat vasarol, az jelzi,
hogy kéveti a divatot. 10007,5 17388,5 -1,829 | 0,067
Aki replikdt vasarol, az
okosan dont, mert az eredeti 10451,000 28029,000 -1,199 | 0,230
divatcikkek indokolatlanul
tularazottak.
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Aki replikdt vasarol, az
kényszerbol teszi, mert nem

tudja megfizetni az eredetit.

10329,5

17710,5

-1,412

0,158

Aki replikat vasarol, az azt
szeretné, ha masok azt

hinnék, eredeti markat vett.

99445

17325,5

-2,136

0,033

Aki replikat vasarol, az tudja,
hogy masok is meg fogjak
tudni allapitani réla, hogy

replika terméket visel.

11309,000

18690,000

-0,006

0,995

On mennyire szeretné tudni, hogy a kornyezetében ki hord replikat és ki eredeti divatcikket?

Mann-Whitney U

Wilcoxon W

Z

Sig érték

On mennyire szeretné
tudni, hogy a
kornyezetében ki hord
replikat és ki eredeti

divatcikket?

8961,5

16342,5

-3,490

<0,05

Mennyire zavarja Ont, ha a kornyezete is tudja, hogy replika terméket vasdrolt?

Mann-Whitney U | Wilcoxon W Z Sig értek
Mennyire zavarja Ont,
ha a kornyezete is
tudja, hogy replika 9363,000 16744,000 -1,766 0,006
terméket vasarolt?
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8.2. Fokuszcsoportos interju vezérfonal

Felvezeto kerdeések:
Mennyire fontos neked a divat?
Mi a véleményed a divat allandé valtozasarol?

Melyik divat tetszik a legjobban?

Az interjut a divattal, és annak kovetésével kapcsolatos kérdésekkel kezdem.

A korosztalyod/masok szerinted kovetik a divatot? Es te koveted a divatot?

Mennyire befolyasolja a vasarlast az aktualis divat?

Szerinted a legtobben honnan tdjékozodnak a legujabb divatrél? Te honnan téjékozodsz?
Véleményed szerint az emberek milyen gyakran véasarolnak uj divattermékeket? Es te?

Ha megjelenik egy 10j, magazinok/internet altal divatosnak itélt termék, szerinted sokan

megveszik? Koztik te is?

Ezutan a markas termékekkel kapcsolatos kérdésekre térek at, illetve a magas aruk okozta
kovetkezményekre

Fontos, hogy a megvésarolt termék markas legyen? Ha igen, miért/ha nem miért nem?

A markas termékek ara elriaszthatja az embereket a vasarlastol? Téged is?

Strtin eléfordul az, hogy az ar miatt valaki lemond az eredetirél és keres helyette egy
utanzatot? Veled is tortént mar ilyen?

Szerinted az emberek mekkora része vasarol hamisitvanyokat? Te véasaroltdl-e mar

hamisitvanyt? Ha igen, mi a véleményed rola?

A kovetkezo kérdésblokk a markajelzés fontossagat fejtegeti, illetve a hamis termékek értékét a
fogyasztok szemében.

Szerinted a korosztilyodnak mennyire fontos az, hogy olyan terméket vasaroljon, ami
lathatoan markas? Miért igen, miért nem? Es neked?

Szerinted az embereknek mit jelent neked a marka, hogyan érzik magukat, ha markas
terméket birtokolnak? Szamodra mit jelent?

Vajon akkor is ugyanolyan értékkel bir a termék, ha nem eredeti?

Az alabbi kérdések arra vonatkoznak, hogy az interjualanyok mennyire tudjak megallapitani

egy termékrol, hogy hamis-e.
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Szerinted az emberek tudjak, hogy miben lehetnek kiilonbségek az eredeti és a hamisitvany
kozott? Es te tisztdban vagy ezekkel? Ezeket szoktad alkalmazni is, ha kétesnek gondolod a
termék eredetét?

Erdemes utdananézni az eredetinek hitt termékeknek is?

Az otodik kérdéscsoport a referencia csoportok hatasat probalja vizsgalni.

Az emberek vasarlasi dontését befolyasolja, ha ugyanolyan terméket sok embernél 1at? Téged
zavar ez, vagy inkabb 6sztondz a vasarlasra?

Ha korabban nem tetszik a termék, ez a tény, hogy sok mas embernek viszont tetszik,
valtoztathat a véleményen?

Szivesen vasarolsz akar replikakat is ilyen esetben?

Az utolso blokk a hamisitvanyok eladasi helyeinek ismereteire iranyul.
Ha vasarolsz replikékat honnan szoktad beszerezni dket?
Ha nem, akkor mit gondolsz, masok hol veszik ezeket a termékeket?

Szerinted konnyti beszerezni dket?

Lezaro kérdések:

Valakiben maradt valamilyen gondolat?
Hozzéfliznétek még valamit?

Szerintetek j6 modon vizsgalom ezt a témat?

Erdemes vizsgalni?

8.3. Kérdoiv

On szerint manapsag kik kovetik leginkdbb a divatot?
Szinte mindenki.

Inkébb a nok.

Inkébb a férfiak.

On szerint mennyire fontos a divattermékek vasarlasa?
Nagyon fontos.

Kevésbé fontos.

Egyaltalan nem fontos.

On mennyire kéveti a divatot?
Kovetem a divatot €s tobbnyire igyekszem divatos termékeket vasarolni.
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Valamennyire kdvetem a divatot, de csak idonként veszek divatos termékeket.
Nem kovetem a divatot,igy nem szoktam eszerint vasarolni sem

Milyen gyakran vasarol az alabbi divattermékekbdl? (havonta — évente 4-6 alkalommal -
évente 2-3 alkalommal - évente egyszer — ritkabban — soha)

ruhazat

cipd

ora

¢kszer

parfim

kozmetikum

taska

napszemiiveg

Honnan szokott tajékozodni a divat alakulasarol, a legujabb trendekrdl? (t6bb valasz
jelélheto)
ismerdsok
Facebook
Instagram

Pinterest
divatblogok

egy¢eb online feliilet
filmek

reklamok
magazinok

Mennyire fontos onnek, hogy markas termékeket vasaroljon az alabbi divattermékekbol? (1-
egydaltaldn nem fontos 5- nagyon fontos)

ruhazat

cipd

ora

¢kszer

parfiim

kozmetikum

taska

napszemiiveg

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? (1-egyaltalan nem 5- teljes mértékben)A markas
termék értékrendet sugaroz a viseldjérol.

A markas termék jolétet sugaroz a viseldjérol.

A markas termékekkel ki lehet tlinni a tdmegbdl.

A markas termék egyfajta statusszimbolum a viseldje szamara.

A markas terméket viseld egyén hatalmat sugaroz.

A markas termék pusztan jobb mindségii, semmi tobb.
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Mennyire fontos Onnek, hogy a terméken jol lathaté helyen legyen a markajelzés?
Nagyon fontos, csak igy veszek meg markas terméket.

Szeretem, ha latszik, de nem fontos.

Egyaltalan nem fontos.

Zavard, nem is veszek ilyen termékeket.

On hallott-e mar a replika fogalmardl és tisztaban van-e a jelentésével?
Igen, hallottam és tudom a jelentését is.

Mar hallottam, de pontosan nem tudom mi az.

Sosem hallottam még, nem ismerem.

Replika: Mésolatot, utanzatot jelent. A kérddivben ezalatt a fentebb emlitett markas
divattermékek (ora, cip0, ruha... stb.) utdnzatait értem, amik kinézetre hasonlitanak az
eredetire és altalaban nagyon nehezen lehet megallapitani roluk, hogy hamisak.

Szokott-e replikdkat vasdarolni?
Igen, gyakran.

Igen, ritkan.

Mar eldéfordult, de nem jellemzd.
Nem, soha.

A fentebb emlitett divattermékeket mennyire szivesen vdsdrolja meg replika formajaban? (1-
csak eredetit veszek beldle, 5- gyakran replika formajaban veszem meg)

ruhazat

cipd

ora

¢kszer

parfiim

taska

napszemiiveg

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? (1-egyaltalan nem 5- teljes mértékben)

Ha replikat veszek/vennék az olcsobb ar miatt teszem/tenném elsésorban.

A replika termékek kb. ugyanolyan mindségliek, mint az eredeti.

A replika termékek szamomra kdnnyebben beszerezhetoek, mint az eredetiek.

A replika termékek kb. ugyaniigy néznek ki, mint az eredeti, ebben nincs kiilonbség koztiik.
Ha egy replika terméket méasok ajanlanak, akkor szivesebben megveszem, mint az eredetit.
Ha ismerem az eladot, akkor tdle szivesen veszek replika terméket is, mert tudom, hogy kb.
olyan, mint az eredeti.
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On szerint mennyiben kiilonbozik az eredeti divattermék a masolattol.... (1 - egyadltaldn nem
kiilonboznek 5 - Az eredeti nagyban kiilonbozik a replikatol)

.. araban?

.. mindségeében?

.. kiils6 megjelenésében?

.. anyagaban?

.. kényelmességében?

.. tartoéssagaban?

.. masok altali megitélésben?

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? (1- egydltalan nem 5- teljes mértékben)

A replikakrol megjelenésiik alapjan konnyti megallapitani, hogy nem eredetiek.

A replikakrol csak az aruk és nem a megjelenésiik alapjan lehet megallapitani, hogy nem
eredetiek.

A replikakrol a lel6helyiik miatt konnyii megallapitani, hogy nem eredetiek.

A replikakrol a mindségi jegyeik miatt konnyli megallapitani, hogy nem eredetiek.

Szokott-e tajekozodni arrdl, hogy az on dltal megvasarolt, eredetinek hitt termék valoban
eredeti-e?

Igen.

Nem.

Ha az elozo kérdésre igennel felelt, kérem irja le roviden, hogy tdajékozodik a termék eredete

felél.

Mi a véleménye a replikak mindségérdl?
A legtobb ugyanolyan, mint az eredetié.
Hasonlo, mint az eredeti.

Rosszabb az eredetinél.

Hasznalhatatlan 6cskasag.

Az On szamara ugyanolyan értékkel bir egy mdsolat, mint az eredeti?
Teljes mértékben, szamomra nincs kiilonbség koztiik.

Nem teljesen ugyanolyannal, de megfelel a masolat is.

A masolat szamomra nem képvisel semmilyen értéket.

Mennyire ért egyet az alabbi allitasokkal? (1- egyaltalan nem értek egyet, 5- teljes mértékben
egyetertek)

Aki replikat vasarol, az jelzi, hogy koveti a divatot.

Aki replikat vasarol, az rombolja a sajat imazsat.

Aki replikat vasarol, az okosan dont, mert az eredeti divatcikkek indokolatlanul tuldrazottak.
AKki replikét véasarol, az kényszerbdl teszi, mert nem tudja megfizetni az eredetit.

Aki replikat vasarol, az azt szeretné, ha masok azt hinnék, eredeti markat vett.
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Aki replikat vasarol, az tudja, hogy masok is meg fogjak tudni allapitani rola, hogy replika
terméket visel.

On mennyire szeretné tudni, hogy kérnyezetében ki hord replikat és ki eredeti divatcikket?
Nagyon kivancsi lennék ré, ez fontos az illeté megitélésében

Kivancsi lennék ra, jo tudni, hogy ki mit hord.

Néhany esetben érdekelne, de ez nem jelent tal sokat.

Egyaltalan nem érdekel.

Mennyire zavarja Ont, ha a kornyezete is tudja, hogy replika terméket vasarolt?
Egyaltalan nem zavar.

Kicsit zavar, de szerintem ez csak ram tartozik.

Nagyon zavar(na), ezért ritkan hordom 6ket.

Annyira zavar, hogy inkabb meg se veszem a replikékat.

Hol szokott replikdkat vasarolni? Ha On nem vasdrol, akkor véleménye szerint masok hol
Jjuthatnak ezekhez hozza? (Tobb valasz is megjelolheto)

interneten

piacon

aluljarokban

nyaralasok alkalmaval tengerparti arusoktol, bazarban

ismerodstol

nem szoktam masolatot vasarolni

Mennyi pénzt szanna maximum egy markads termék megvasarlasara? (ruhdzat, cipo, ora,
ekszer, parfiim, kozmetikum, tdska, napszemiiveg)

10.000 Ft alatt

10.000 Ft —20.000 Ft

30.000 Ft—40.000 Ft

40.000 Ft —50.000 Ft

50.000 Ft felett

Mennyi pénzt szanna maximum egy replika termék megvasarldasara? (ruhdzat, cipo, ora,
ekszer, parfiim, kozmetikum, tdska, napszemiiveg)

10.000 Ft alatt

10.000 Ft —20.000 Ft

30.000 Ft —40.000 Ft

40.000 Ft — 50.000 Ft

50.000 Ft felett

Neme:
Férfi
N6
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Eletkor:
18-25
26-35
36-45
45 felett

Mennyi a havi netto jovedelme?
0-50.000

50.001-100.000
100.001-200.000
200.001-300.000

300.000 felett

Kivel él egy haztartasban?
Egyediil

Sziilok
Férj/feleség/¢lettars
Baratok

Pérja és gyermekek
Egyéb:

K06sz6nom a segitsegét!
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