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Absztrakt

A mai fogyasztok keresik a valtozatossagot, az élményeket, ¢s elvarjak, hogy a markak egyénileg is megszolitsak
Oket. A mesterséges szlkités hatékony marketing eszkdze annak, hogy egy marka megkiilonboztesse magat a
versenytarsaktol, és vonzobba valjon a vevék szemében. Egy limitalt kiadas akkor jo, ha megtartja a marka
alapértékeit, s emellett valamilyen 1j, izgalmas tulajdonsaggal, megjelenéssel kivalik a megszokottbdl, ezzel
vagyat ébresztve a fogyasztoban a megszerzésre. A limitalt termékek szamos aktualis fogyasztdi trendhez
kapcsolhatok és a trendekhez is kotédden vasarlasuk mogott valtozatos motivumok jelenhetnek meg.

A tanulmanyban korabbi kvalitativ kutatasi eredményekre alapozva online kérdéives megkérdezés eredményeire
épitve vizsgaljuk a kiilonbozé termékkategoridk, illetve kiilonféle fogyasztoi jellemzdk alapjan Iétrehozott
csoportok esetében a vasarlasi motivumok kozotti eltéréseket. Az eredmények nyomatékositjak, hogy a limitalt
termékek esetében a fogyasztok jellemzoi (példaul pszichografiai) alapjan valé szegmentalashoz képest a
motivacié alapti szegmentacio kiemelt szerepet jatszhat a megfeleld pozicionalds és kommunikacids mix
Osszeallitas szempontjabdl a kiilonb6z6 termékkategoriak esetében.

Kulesszavak: limitalt termékek, szimbolikus fogyasztas, Z generdcio

Abstract

Today's consumers are looking for variety and experiences, and expect brands to address them individually.
Acrtificial limitation of the availability of special products is an effective marketing tool to differentiate a brand
from its competitors and make it more attractive to customers. A limited edition is good if it retains the core values
of the brand, but also adds something new and exciting to the look and feel of the brand, making consumers want
to buy it. Limited edition products can be linked to a number of current consumer trends and, linked to these trends,
can have a variety of motives behind their purchase.

In this paper, we use the results of an online survey based on previous qualitative research to investigate the
differences in purchase motives between different product categories and groups of customers based on different
consumer characteristics. The results highlight that, compared to segmentation based on consumer characteristics
(e.g. psychographic), for limited products, motivation-based segmentation can play a prominent role in terms of
appropriate positioning and communication mix composition for different product categories.
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1. Bevezetés

A javak sziikdssége, természetes €s mesterséges modon is 1étrejohet. A természetes eredeti
szlikOsség oka lehet, hogy a gyartdshoz nélkiilozhetetlen alkotoelemek sziikds forrasbol
szarmaznak, mint példaul a dragakd, vagy az eldallitas kivételes emberi eréforrast, szaktudast
igényel, ilyenek példaul a specidlis, kézzel készitett termékek. A mesterséges (taktikailag
vezérelt) sziikosség (TERMEKMIX, 2018b) szandékosan korlatozott fogyasztoi elérhetdséget
jelent, piaci megfontolasokkal a hattérben. Az un. limitalt termékek f6 jellemzdi, hogy
korlatozott ideig €s mennyiségben elérhetéek — ez utébbi nem jelent feltétleniil egy vagy
nagyon kis darabszamot —, életciklus lefolyasuk gyors és intenziv, emellett valamilyen
szempontbol kiilonlegesek.

Jelen tanulmanyban a limitalt termékek fogyasztdi magatartasra gyakorolt hatasat vizsgaljuk
kvantitativ kutatassal, online kérdéives megkérdezés modszerével. A munka korabbi kvalitativ
kutatasokra épit: vallalati szakemberekkel készitett tizennégy darab mélyinterju eredményeire,
melyek ravildgitottak a limitalt termékek kialakitdsdnak és piacra vitelének marketing
szempontjaira, és kettd, limitalt termékek fogyasztdival késziilt fokuszcsoportos kutatasra,
melyeket 2020. szeptember 16-an és 2020. szeptember 24-én tartottunk Z generacios
fiatalokkal.

A trendhatasokra és a szimbolikus fogyasztisra vonatkozd, a limitalt termékekre koncentralo
irodalmi attekintés mellett a primer kutatdsban a korabbi kutatdsi eredmények alapjan
relevansnak itélt termékkategoridkhoz kapcsolodd eredményeket kiillonbozd vasarlasi,
magatartasi, fogyasztoi jellemzokkel vetjiik 6ssze, amelyhez klaszteranalizist alkalmazunk.

2. Irodalmi attekintés

A limitalt kiadasok sokoldaluan felhasznalhaté marketing eszk6zok. A vevok érdeklddésének,
kivancsisaganak felkeltésével értékesitésosztonzé hatasuak, éppen ezért nagy teret engednek
akar a terméktervezdi, akdr a marketinges fantazianak, ,,erdsitik az elmét” (SILICONINDIA
BLOGS, 2020). Ez jelenthet egy 01j technoldgiat, egy komolyabb termékinnovaciot, de akar egy
szerény koltségvetésii kreativ oOtletet is, igy kisebb cégek is eredményesen alkalmazhatjak
(LUTH RESEARCH, 2016). A limitalt termékek eredményesen hasznalhatok a markazasban,
novelhetik a markaismertséget és formalhatjak, frissithetik az imézst. A markak bemutathatjak
egy eddig nem ismert, vagy nem eléggé hangsulyozott oldalukat, a mindennapi
kifejezodésiiktél eltéréen 1j, izgalmas modon Iéphetnek kapcsolatba a fogyasztokkal
(PEARLFISHER, 2016). Egy limitalt kiadas akkor sikeres, ha fel tudja kelteni az érdeklddést
valamilyen alkalomhoz, eseményhez, ¢lményhez kapcsolodoan, mikdzben iigyel arra, hogy a
marka alapértékei ne sériiljenek. A limitalt termékek lehetdséget adnak a marka kiterjesztésére,
uj termékvaltozatok tesztelésére és piaci bevezetésére is. Egy tovabbi lehet6ség a co-branding
(KOLOS, 2016) stratégia alkalmazédsa. Népszerlieck a hirességek, példaul sportolok altal
,.dedikalt” limitalt kiadasa edzécipSk, sportruhdzat, de akar sorok is (TERMEKMIX, 2018a).
Nagyon magas luxus kategoéridban nem ritkdk a személyekkel valdé kooperaciok, ami egyéni
tervezést is jelenthet. A limitalt termékek iranti érdeklddeés felkeltésével j célcsoportok is
megszolithatok. Fontos tehat, hogy a limitalt kiadadsok ne csupan forgalomndvelési célokat
szolgaljanak, hanem a vallalatok integraljak ezeket a piaci stratégidikba.

Sok &tletet adhatnak a limitalt kiadasoknak a kiilonboz szeénak (TOROCSIK, 2011), rajongoi
kozosségek. Ilyenek példaul a Harry Potter fanoknak szént lemezes gyUjtéi kiadésok,
kartyacsomagok. Egy-egy fogyasztdi kor megszolitasara jol kihasznalhato az aspiracios csoport
befolyas (HOFMEISTER-TOTH, 2014) is, amennyiben személyi markakat (TOROCSIK,
2017), kedvelt hirességeket, sztarokat kotnek a termékhez, mint példaul az Unicum limitalt
kiadasa, melynél a tobbszords Fonogram dijas Halott Pénz zenekara keriilt a csomagolasra
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(FEMCAFE, 2018). Markaimazs szempontjabol pozitiv hatast, ha egy limitalt termék a
feleldsségvallalashoz kapcsolodva keriil piacra, erre példa a hulladékanyagok limitalt termékek
formajaban valo ujrahasznositasa. Ez kivalo lehetdséget nytjt nonprofit szervezetekkel torténd
kooperaciokra is. Itt emlithetd meg a Parley sportmarka és egy globalis, az 6ceanok
megovasaért kiizdé szervezet egyiittmitkodése, amelyhez az FC Barcelona egyik jatékosa is
tarsult. A limitalt cipdmodell minden egyes parja koriilbeliil tizenegy miianyag flakon
felhasznalasaval késziilt (ROADSTER, 2019).

2.1. Limitdlt kiadasok a trendhatasok tiikrében

A trendhatdsok szempontjabol nézve a limitalt kiaddsok népszertiiségében foként
az élményevidencia, az individualizmus, a hedonizmus, valamint a digitalizacié jatszanak
fontos szerepet.

A mai, élménykeresd fogyasztok elvarjak, hogy a markdk a valos és a virtudlis vilagban
egyarant biztositsak szdmukra az élményeket, a szorakozast (PAVLUSKA, 2014).
A fogyasztok megnyeréséért, megtartasaért a vallalatok kinalatukat élménybe csomagoljak
(PINE — GILMORE, 1998). Fogyasztoi élményt a termék és a vasarlasi folyamat egyarant
nyujthat. A termékélményt nézve a limitalt kiadasok az érzéki, az esztétikai és a termékhez
asszocialt tarsas élményeket (BECKER et al., 2011) egyarant képesek novelni. Erzéki élményt
nyujthatnak az 0j szinek, illatok, izek, esztétikai szempontbol vonzo lehet egy kiilonleges
csomagolas. Egy limitalt termék megszerzése erdsitheti a kozosséghez (pl. rajongdi korok,
markakozosségek) tartozas érzését, luxus javakndl pedig fontos szerepet kaphat a termék
birtokléasa altal egy exkluziv csoportba valo bekertilés. A vasarloi élményt a fogyasztok kognitiv
folyamatok 0sszessége alapjan észlelik és mindsitik. Ilyenek a keresés, a megszerzés 6rome, a
termék kiprobalasanak lehetdsége, a felismerés, az emlékezés (BECKER et al., 2011).
A limitélt termékek alkalmasak arra, hogy érzelmi tobbletet vigyenek be az egész vésarlasi
folyamatba. Megszerzésiik igy jellemzden az élményvasarlashoz kapcsolddik, mind a
folyamatot, mind az eredményt (TOROCSIK, 2011) tekintve. Folyamatkézponta vasarlasnal
az Ujdonsagokkal vald6 megismerkedés, felfedezés és kiprobalas jelenthet 6romot, mig
eredménykdzpontl vasarlasnal az egyedihez, kiillonlegeshez valé hozzajutas, a ,,masnak nincs
ilyen” érzés. Az un. ,sikervasarlok” (TOROCSIK, 2011) szamara kiilon 6romforras lehet, ha
»levadasznak™ egy-egy limitalt példanyt. A képet arnyalva azért meg kell jegyezni azt is, hogy
az erds csabitas miatt ezek a termékek utolag kognitiv disszonanciat (HOFMEISTER-TOTH,
2014) is okozhatnak fdleg, a tudatosabb vevok érezhetik azt, hogy feleslegesen koltottek.

Az individualizmus, az ,,ego trend” azt juttatja kifejezésre, hogy az egyén nem képes lemondani
a szamara elényds dologokrol masok javara (TOROCSIK, 2011). A limitalt termékek
marketing kommunikécidjanak fontos Iélektani alapja a ,,személyesen nekem” érzés, még akkor
is, ha tdomegméretekben keriilnek a piacra (TERMEKMIX, 2018a). Ezt jol mutatjak a neves
kampanyok (Coca-Cola, Airwaves ragogumi) sikerei.

A hedonizmus trend az élet élvezetét allitja a kdzéppontba, a dontésekben az ,,itt és most”,
a lemondasok megtagadasa, a jolét keriil el6térbe. A limitalt termékek alkalmasak belsd
érzelmek kivaltasara, jol kotheték olyan motivaciokhoz, mint onmagunk kényeztetése,
megjutalmazasa, 6romszerzés. A hedonizmus aktualis trendje a mini-hedonizmus (TREND
INSPIRATION, 2018), melyhez a limitalt termékek széles skalan tudnak kapcsolddni,
elcsabitva a fogyasztokat egy kis érzéki jutalom megszerzésére példaul egy még ismeretlen izl
kavécsoda elfogyasztasaval, egy kiilonleges illata parflimmel, vagy akéar egy limitalt kiadast
szlireti borral.

A limitalt kiadasok iranti érdeklddés a kozosségi média aktivitdsokban is megnyilvanul. Egy
fogyasztoi kozosség érdeklddési koréhez, értékeihez szorosan kapcsolodo limitalt termékek
birtoklasaval kifejezhetd a tarsas identitds, valamint ezek a kiilonleges, egyedi kiadasok
alkalmasak az Onreprezentalasra, tetszéskinyilvanitasok (like-ok) begytijtésére, vagy akar a
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bennfentesség megmutatasara, ami viruslélektani kutatasok szerint ugyancsak fontos eleme a
kozosségi aktivitasoknak (SAS, 2012). Az azonos élménytérhez tartoz6 fogyasztok a limitalt
termékek kapcsan €lénk interakciokat folytathatnak, ami az adott markanak nagyon jo lehetdség
a népszerisitésre. A limitalt termékekhez jol illeszthetd az influencerek befolyasolo erejének
(GLUCKSMAN, 2017) kihasznalasa is. Példaul a Furla nagyszabasti harom napos esemény
sorozataban Instagram influencerek voltak a hazigazdak, akik ezalatt az id6 alatt egy taskat is
terveztek. Ebbdl a taskabol 6sszesen 100 darab késziilt és csak online valt elérhetévé (MARIE
CLAIRE, 2018).

2.2. Limitalt termékek és a szimbolikus fogyasztds

A limitalt termékeknél a fogyasztas szimbolikus dimenzidja kap hangsulyt, egyarant
alkalmasak onmegnyugtatasra, és 6nkifejezésre (TOROCSIK, 2011).

Az érzékszervi hatdsokkal, a kiillonlegesség vardzsaval, az egyén megszolitasaval a limitalt
termékek nagyon jol kapcsolhatdk a belsd, személyes jellegli szimbolikus fogyasztashoz, olyan
motivacidkhoz, mint a kényeztetés, az 6njutalmazas, az 6romszerzés, a személyes involvement
(TOROCSIK, 1998). Utébbi kiilondsen jo lehetdséget biztosit a limitalt kiaddsok piacra
viteléhez, hiszen a fogyasztok szivesen vasarolnak érdeklddési koriikhoz, hobbijukhoz kothetd
kiilonlegességeket, amik akar gytijti darabokka is valhatnak (THE UNIQUE GROUP, 2017).
Onkifejezési motivaciokhoz, kiilsd szimbolikus fogyasztishoz a limitalt kiadasok olyan
termékeknél tudnak kapcsolodni, amelyek kifelé megjelenithetdk, a kdrnyezet szamara
lathatok. Az onkifejezést szolgald termékekre szamos esetben ugy tekintiink, mint 6nmagunk
kiterjesztésére (PRONAY, 2008). Ezek birtoklasaval a vasarld kommunikalhatja
személyiségét, kifejezheti stilusat, ¢életszemléletét, értékrendjét, utobbit példaul azzal, hogy
limitalt kdrnyezetbarat terméket valaszt. A nagyon magas mindségu €s aru, kiilonleges limitalt
luxus javak jol illeszthetdk a hivalkodé fogyasztashoz, plane, ha ehhez még exkluziv
események is kapcsolodnak, ahol még sztarokkal, hirességekkel is egyiitt lehet mutatkozni.
A luxusmarkak sok esetben sztdrok hirnevével szolitjak meg a fogyasztoikat, erre példa a Pele
futballsztar altal alairt 24 kt arany bevonata luxus 6ra (VIPCENTER, 2020). Ugyancsak jol
kapcsolhatd egy limitalt termék a sznob fogyasztokhoz, hiszen 6k addig tartjadk a terméket
vonzonak, amig korlatozott és csak kevés ember birtokolhatja (BAUER — KOLOS, 2016).

3. Modszertani attekintés

Az irodalomi attekintésben emlitett forrdsok és a szerzék 2020. szeptemberében lefolytatott
feltaro fokuszcsoportos és mélyinterjus kutatasaira alapozva egy online kérddives megkérdezés
keriilt Osszeallitasra. A fokuszcsoport eredményei alapjan hat olyan termékkategéria lett
meghatarozva, amelyek esetében jelentds a limitalt kiaddsok preferalasa:

iditék és alkoholos italok

¢dességek és nassolas

ruhazati cikkek

kozmetikai cikkek

papir-irdszer aruk

éttermi, kavézos termékek (ide sorolva a limitalt targyi kiegészitdket is, nem csak az
ételeket, italokat)

A fokuszcsoportos kutatds soran a Z generacids fiatalok esetében a belsé motivaciok
erdsebbnek bizonyultak, nagyobb hangsulyt kaptak a valaszokban a mindennapi, nem luxus
kategdridba sorolhatd limitalt termékek esetén. Azonban elhangzottak olyan allitasok is,
amelyek alapjan feltételezhetjiik, hogy az egyes termékkategoriak kozott is talalhatunk eltérést
a belsd motivaciok esetében. Ezen feltételezett eltérések alapjan a kvantitativ kutatashoz az
alabbi kutatasi kérdéseket fogalmaztuk meg:
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Kutatasi kérdés 1: A vizsgalt termékkategoridak esetén milyen motivaciok jatszanak
szerepet a limitalt termékek megvasarlasaban?

Kutatasi  keérdés 2: Vannak-e szignifikans eltérések a motivaciokban a
termékkategoridkon beliil és termékkategoriak kozott?

Kutatasi kérdés 3: A vasarloi csoportok kiilonbségei befolyasoljak-e a limitalt termékek
vasarlasanak motivdcioit?

A kutatési kérdések megvalaszolasara a kérd6éivben minden egyes termékkategoria esetében
tobbszoros valasztasban vizsgaltuk az azonos vasarlasi dontést motivalo tényezoket, amelyek
listajat a fokuszcsoportok és a mélyinterjuk eredményei alapjan allitottunk 6ssze. A fogyasztok
csoportositasahoz az irodalmi attekintés forrdsaiban megjelend vasarlasi fogyasztoi jellemzoket
(példaul kornyezettudatos, impulziv, élménykeresd, stb. — a teljes listat lasd a 2. tablazatban)
alkalmaztunk szemantikus skalak hasznalataval.

A kérd6iv alapsokasaganak a hazai Z generacio (az 1995 utan sziilettek) azon tagjait tekintettiik,
akik 18 év folottiek, de 26 év alattiak. A Z generécio sziilottei erdsen turbulens kdrnyezetben
valnak felnétté, az 6 életiiket teljes mértékben az internet és mobilkommunikaci6é hatirozza
meg, ami azt is jelenti, hogy ez az a korosztaly, aki varhatéoan “mindig be lesz kapcsolva”
(TOROCSIK, 2011; PAL, 2013). A Z generacios fiatalok 6nazonossagat mar a kozosségi média
feliileteken betdltott szerepiik és helyzetiik hatarozza meg (KLAUSZ, 2017). Olyan kdzosségi
média aktivitasok, mint a megosztas, a megitélés, az identitas kifejezése (KIETZMANN et al.,
2011), ami ez esetben tarsas identitast jelent (POPA — GAVRILIU, 2015), erésen atitatjak a
fogyasztdi magatartasukat is. A Z generacios fiatalokat erételjesen formalja és alakitja a kozege.
(TOROCSIK, 2011).

A feltar6 kutatashoz igazodva hdlabda mintavételi modot és onkényes kitoltést alkalmaztunk,
a kérddiv leginkabb nagyvarosok egyetemistai korében volt terjesztve.

Az adatok gytjtése 2021 4prilisaban tortént interaktiv online kérddiv formdjaban, ezen iddszak
alatt 237 relevans kitoltés érkezett. A mintara vonatkoz6 demografiai adatokat az 1. tablazat
tartalmazza. Bar kifejezetten a Z generacio igényeire fokuszaltunk, az életkori tartomany relativ
sziik. Korabbi kutatasok azt mutattak azonban, hogy kisebb életkorbeli eltérések a generacion
beliil még elfogadhatok egy feltard kutatas keretében. A statisztikai kiértékelések az IBM SPSS
v26-os verzidjaval késziiltek a SAJTOS és MITEV (2007) altal leirt moddszerek
felhasznalasaval. Az elvégzett hierarchikus klaszteranalizishez az adattisztitds utan a Ward
modszert hasznaltuk.

1. tablazat
A kitoltok demografiai adatai

Nem Eletkor

Férfi 50,2% 18 0,8%
No 49,8% 19 9,7%
Lakhely 20 22,8%

Fovaros 42,6% | 21 11,8%
Megyei jogu viros 16,0% | 22 17,3%
Varos 30,0% | 23 12,2%
Falu / kozség 11,4% 24 13,1%
25 8,9%

26 3,4%

Forras: sajat szerkesztés
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4. A kvantitativ kutatas eredményei

Az elso illetve a méasodik kutatasi kérdés megvalaszolasara mind a hat kategdridban az azonos
motivacios faktorok megjelenési aranyait vizsgaltuk szazalékos formaban és az 1. illetve a
2. abran lathaté modon, kétféle grafikonon abrazoltuk. Amig az elsé abraban lathatjuk, hogy
melyik belsé motivacids tényezé mely termékkategoridk esetében mennyire jellemzd, addig a
masodik abran ehhez képest forditva, azt lathatjuk, hogy az egyes termékkategoriak esetében
melyik motivum emelkedik ki (akar pozitiv akar negativ iranyba) a tobbi koziil.

1. dbra
Az egyes vasarlasi dontés mogotti motivumok értékei a termékkategoriak szerint
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Forras: sajat szerkesztés

Megfigyelhetjiik, hogy 0Osszességében véve (a hat kategériat egyesitve) a ,,magamat
jutalmaznam meg vele”, a ,,masoknak venném ajandékba”, illetve a ,,feldobja a hangulatomat”
és a ,termék élvezeti értéke” a leginkabb dominalé motivumok. A hétkoznapi termékek
limitalasanal joval kevésbé tapasztalhatjuk azt, hogy ,,gyujtési céllal vésarolnak” vagy
,»elsoként szeretnének hozzajutni valamilyen (jdonsédghoz”, ezen motivumok kaptak dsszesitve
a legkevesebb jelolést a tobbszords valasztasos kérdésekben. Az 1. édbra alapjan
megallapithatjuk azt is, hogy néhdny motivum (mint példaul a ,,feldobja a hangulatomat” vagy
az ,,elsoként juthatok hozza valamilyen ujdonsaghoz”) esetében relativ kiegyensulyozott azok
megjelenése az eltérd termékkategoridk esetében, azonban a legtobb motivumnal azt
tapasztalhatjuk, hogy jelentds eltérés mutatkozik a motivumok megjelenési gyakorisdgaban.

A ,termék élvezeti értéke” illetve a ,,magamat jutalmaznam meg vele” példaul az éttermi,
kavézos termékek €s szolgaltatasok esetében kiemelkedd, a személyiséghez vald illeszkedést
leginkdbb a ruhazati cikkek és a papir-irészer termékek esetében jeldlték meg. Ezutdbbi
kategodria esetében mindezt az utdbbi évek trendjei is aldtdmasztjak: szamos cég ad ki évhez,
évszakhoz ko6t6dd hataridénaplokat, fiizeteket (példaul a Dolce Blocco vagy a Notebook
Therapy flizetek), amelyeket a fogyasztok, személyiségiikhoz igazitva, egyedivé tudnak
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alakitani kreativ megoldasokkal. Ugyancsak a ruhazati termékek esetében a legjellemzobb az,
hogy kiilonlegesnek érzi magat a terméktdl. Masnak vald ajandékozas leginkabb az édességek,
nassolas kategoriaban jellemz0O, a ruhazati termékek és az éttermi-kavézds szolgaltatasok
esetében azonban szignifikdnsan kevesebb jelolést kapott. A kiilonleges élménybdl valo
kimaradas félelme leginkabb az éttermi-kavézos termékek esetében volt jelentds, amelyeknek
szolgéltatasi jellegiikbdl fakado tarolhatatlansaguk (VERES, 2017) is befolydsolhatja ezen
motivum erdssegeét.

2. abra
Az egyes termékkategoriakhoz tartozo vasarlasi dontés mogotti motivumok értékei
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Forras: sajat szerkesztés

A 2. abra alapjan lathatjuk, hogy melyik termékkategoriaban hogyan viszonyultak egymashoz
a motivumok gyakorisdgai. Bar a ruhdzati cikkek esetében az elsdként vald hozzajutas és a
kimaradas mellett a tobbi motivum relativ kiegyensiilyozottan jelennek meg. Erdemes azonban
megjegyezni, hogy az els6ként vald hozzajutas a ruhazati cikkek esetében is megjelenhet,
példaul a luxus markak esetében, ahol a fokuszcsoportos kutatas soran megemlitették, hogy
akar nyitas elott is képesek mar sorban allni az iizlet eldtt, hogy elséként vasarolhassak meg az
adott kollekcid darabjait (ennek azonban feltétele volt, hogy a termék kapcsolodjon a
személyiségiikhdz, amely O6sszhangban van az 1. abran lathat6 kiemelkedo értékkel is).

A legtobb termékkategoria esetében is 2-5 jellemzd motivumot lehet a 2. dbra alapjan kijelolni.
A kozmetikumok esetében az onjutalmazas mellett a masnak valé ajandékba vasarlas, amely
dominéns, ilyenre lathatunk példat a LUSH esetében (amelyet ugyancsak a fokuszcsoporton
emlitettek a résztvevok), ahol ajandékcsomagokat is lehet vasarolni €s szamos kis kiszerelésli
termékbdl lehet valasztani az ajandékozasra.

A harmadik kutatasi kérdés megvalaszolasahoz a fogyasztéi jellemzok alapjan a
klaszteranalizist két Iépésben valositottuk meg SAJTOS és MITEV (2007) ajanlasa szerint: egy
adattisztitas utdn Ward eljarassal a hierarchikus klaszteranalizisnél 2-5 klasztert hoztunk Iétre,
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amelyek egyenkénti vizsgalatat kovetden a négy klaszteres verziot tartottuk meg. Ezen négy
csoportot a 2. tablazat fels6 sordban lathatd moddon neveztiink el ,feladatorientaltak™,
,hedonistdk”, ,mérsékelt ¢lménykeresok” ¢és ,,valtozatossagot kedveld oOnjutalmazok”
csoportjainak. A 2. tablazat a fogyaszt6i jellemzok értékei mellett az egyes csoportok mintan
beliili eloszlasat (férfi-n6i bontasban is) tartalmazza, illetve lathatjuk a létrejott klasztereken
beliili férfi-nd ardnyt is. A felsorolt nyolc fogyasztéi jellemzé mindegyikében a négy csoport
kozott szignifikans (p <0.05) eltérés volt tapasztalhato a 7 fokozatd, szemantikus skaldn mért
értekekben.

Az igy kialakitott csoportok esetében mind a hat termékkategdria mind a tiz (6sszesen hatvan)
dontést tdamogatd szimbolikus fogyasztasi motivumanal megvizsgéltuk a kiilonb6z6 csoportok
kozotti eltéréseket. Két esettdl eltekintve a négy csoport kozott nem taldltunk jelentds
kiilonbséget. Az egyik eltérés a klaszterek kozott a kozmetikai termékek esetében a gyiijtési
céli motivumnal volt tapasztalhato, amely az élménykeresdk csoportjdban magasabb értéket
mutatott. Ez azzal magyarazhat6, hogy szamukra a hasznalati funkcidkon til az érzékszervi
¢lmények is fontosak lehetnek, amelyekre a kiilonb6zd kozmetikumok a szinekkel, szagokkal,
illatokkal j6 megoldast kinalnak.

A masik eltérés az éttermek-kavézok esetében pedig a ,.feldobja az ember hangulatat”
motivumnal jelent meg. Ez a feladatorintaltak csoportjanal kapott alacsonyabb értéket, amelyre
magyarazat lehet, hogy amig a fizikai termékek szamukra kiilonb6z6 célokhoz (példaul egy
sziiletésnapra venni egy terméket) kothetok lehetnek, addig a szolgaltatasok esetében ez
kevésbé lehet relevans. Igy ezen fogyasztéi jellemzék alapjan a négy fogyasztoi csoport tagjai
szamara a jelen termékkategoridknal a vizsgalt motivumok hasonldan jelennek meg, nem
tudunk a csoportok kézott a termékkategoridkra eltéréseket kimutatni.

2. tablazat
A négy beazonositott csoport jellemz6i és a kapcsolodoé eloszlasok a mintaban

Valtozatossagot
Meérsékelt kedveld

Fogyasztoi jellemzok: Feladatorientaltak ~ Hedonistak élménykeresdk Onjutalmazok
Kornyezettudatos 4.4 4.2 4.4 51
Tudatos markavalasztd 4.3 4.8 4.0 5,0
Impulziv 2,6 45 3,4 4,7
Elménykeresé 3,9 4.8 45 5,9
Valtozatossagot kedveld 3,7 4,2 4,3 6,1
Akcid/kuponokat keresd 53 4,9 1,8 6,0
Onjutalmazé 3,8 4,8 2,8 5,7
Fegyelmezett 6,1 3,9 5,0 4,7
Szazalékos méret a mintaba: 29,1% 35,9% 11,8% 23,2%
Klaszteren beliili arany:
Férfi 58% 45% 68% 40%
N6 42% 55% 32% 60%
Klaszterek kozotti arany:
Férfi 34% 32% 16% 18%
N6 25% 40% 8% 28%

Forras: sajat szerkesztés
5. Kovetkeztetések, kutatasi korlatok, tovabbi kutatasi lehetéségek

A harom kutatasi kérdést Osszekapcsolva a limitdlt termékek esetében a fogyasztok
szegmentalasara vonatkozoan vonhatunk le menedzseri kovetkeztetéseket a bemutatott primer
kutatasi eredménybdl. A harmadik kutatasi kérdés vizsgalata alapjan azt allapithatjuk meg,
hogy a fogyasztok a szakirodalomban gyakran emlegetett jellemzditdl nem vagy joval kevésbé
fliggenek a mindennapi limitalt termékek esetében a vasarlasi dontés mogott allé motivumok,
igy ilyen modon az igen gyakran alkalmazott fogyasztok jellemz6i alapjan torténd
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szegmentacid helyett a limitalt termékek esetében joval nagyobb hangsulyt sziikséges helyezni
a fogyasztds jellemzdi alapjan vald szegmentdlasra, kiilondsen a motivacido alapu
szegmentalasra.

Emellett fontos hangsulyozni azt is, hogy a szegmentacidra ¢épiilé poziciondlas és a
marketingkommunikacioban az iizenet dsszeallitasa soran is kiemelt szempont lehet a limitalt
termékeknél ismerni a fogyasztds mogott meghtizodd motivumokat. A korabbi fokuszcsoportos
kutatas eredményei is ramutattak arra, hogy a pozicionalas soran, amellett hogy a fogyasztok
ne pusztan eladasosztonzoként tekintsenek ezekre a termékekre, a megfeleld iizenetet a
motivaciokra kell épiteni, mert ezek sokkal jobb hatdssal keltik fel a fogyasztok érdeklodését
(példaul egy eseményhez vagy a kornyezettudatossaghoz, jotékonysaghoz kotve a terméket).
Emiatt is a motivaciokutatasok elengedhetetlenek lehetnek a limitalt termékek esetében.

A kutatds eredményeit a feltaro volta, a minta mérete és a megcélzott sokasag szempontjabol is
korlatokkal sziikséges kezelni. Egyrészt korlatot jelent, hogy csak a Z generaci6 tagjai lettek
megkérdezve, amely igy nem ad lehetdséget a generaciok kozotti dsszehasonlitdsra, masik
generacidra valo kiterjesztésre. A kérdéscsoportoknadl a vizsgalt termékkategoridk onkényesen
lettek kivalasztva a korabbi fokuszcsoportos kutatas alapjan, amely ugyancsak korlatokat jelent
az altalanosithatosag szempontjabol. Jelen kutatas javarészt a vasarlasi dontést megalapozo
motivaciokra fokuszalt, a fogyasztasi folyamat tovabbi 1épéseit (példaul az élménymegosztas
¢s az eldzetes elvarasok kozotti kapcsolatokat) nem vizsgalta. Egy késobbi kutatds soran
mindenképpen érdemes lenne a vizsgalt generaciok €s termékkategoridk korét kiboviteni, a
fogyasztast folyamat szemlélettel (akdr strukturdlt egyenletek modszerével, fogalmak
alkotasaval) is vizsgalni.
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