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Kivonat

Prémium butormarkak eredményességének hibrid identitasépitésre és

mindségkommunikaciora épiilo vizsgalata Nyugat-Europaban

A disszertacid a nyugat-europai prémium butormarkdk eredményességét vizsgalja, kiilonos
tekintettel a hibrid markajelenlétre és a mindségkommunikéciora épiild stratégidkra. A kutatés
Ot hipotézisre épiil, melyek a digitalis és fizikai csatornak koherencigja (H1), a metamodern,
szimultan ellentéteket megjelenitd esztétika és kulturalis glokalizacio (H2), az 6koszisztémakra
mint koopetitiv partnerségre épiilé halozati egyiittmitkodések (H3), az érzéki mindségérzet
narrativ és multiszenzoros kozvetitése (H4), valamint az ar mint komplex értéktartalom (HS)

hatdsmechanizmusait térképezik fel.

A vizsgalat modszertana kvalitativ és kvantitativ eszkdzoket 6tvoz: 77 butoripari markat atfogo,
primer adatgyijtésen alapuld tartalomelemzést, valamint 348 valaszado bevonasaval késziilt
strukturalt kérdéives felmérést alkalmaztam, amely 6t, hipotézis-alapu kérdéscsoport mentén
értékelte a valasztott célcsoportot. A vizsgalat 10 orszagra terjedt ki (Ausztria, Belgium,
Franciaorszag, Hollandia, Egyesiilt Kiralysag, Németorszag, Olaszorszag, Portuglia,
Spanyolorszag, Svéjc). A vizualis és narrativ markakoherencia szorosan 0sszefligg a fogyasztoi
¢lmény integritdsaval, a metamodern markaidentitds kialakitdsa pedig elvalaszthatatlan a
regionalisan adaptalt ikonikus designtol. A markak egyiittmikodés-alapu miikodése és haldzati
lathatdsaga (digitalis platformokon valo jelenlét, kozos termékfejlesztések) bizonyitottan hat a
markak szakmai elismertségére €s piaci pozicidjara. A fizikai terekben és kommunikacios
csatorndkon egyarant alkalmazott érzéki és érzelmi mindségjelzések megerdsitik a prémium
statuszt. Az arazas ugyanakkor tulmutat az elszigetelt értéktényezd szerepén, és szimbolikus,

befektetési, valamint innovacios iizenetek hordozdjaként jelenik meg.

Az eredmények megerdsitik, hogy a prémium bitormarkak sikeressége egy sokdimenzios,
egymassal szoros kapcsolatban 4ll6 tényezOrendszeren alapul, amelyben a konzisztens
markatapasztalat, a kulturdlis identitds, a kooperativ Okoszisztémak, a narrativ
mindségkommunikéacié és az értékalapt arpoziciondlds egyiittesen alakitjdk a markdk
fenntarthato versenyeldnyét. A disszertacio gyakorlati relevancidja abban rejlik, hogy a vizsgalt
szempontok mentén strukturdlt markaértékelési modellként szolgalhat a prémium

designmenedzsmentben érdekelt szereplok szamara.



Abstract

Exploring the Effectiveness of Premium Furniture Brands through Hybrid Identity and

Quality Communication Strategies in Western Europe

This dissertation investigates the effectiveness of premium furniture brands in Western Europe,
with a particular focus on strategies based on hybrid brand presence and quality communication.
The research is structured around five hypotheses, addressing the coherence between digital
and physical brand channels (H1), the metamodern aesthetic reflecting simultaneous
oppositions and cultural glocalisation (H2), ecosystem-based coopetitive partnerships and
network collaborations (H3), the narrative and multisensory communication of perceived

quality (H4), and price as a complex indicator of value (HS5).

The methodology combines qualitative and quantitative approaches: a content analysis based
on primary data collection covering 77 furniture brands, and a structured questionnaire survey
involving 348 respondents, organised around five hypothesis-driven question groups. The study
covered ten countries (Austria, Belgium, France, the Netherlands, the United Kingdom,

Germany, Italy, Portugal, Spain and Switzerland).

The findings show a strong link between visual and narrative brand coherence and the integrity
of the consumer experience. The development of a metamodern brand identity is closely tied to
regionally adapted iconic design. Collaborative practices and network visibility (e.g., presence
on digital platforms, co-developed product lines) positively influence both professional
recognition and market positioning. Sensory and emotional signals of quality - used consistently
across physical and digital brand touchpoints - strengthen perceptions of premium status.
Pricing, rather than acting as an isolated economic factor, functions as a symbolic, investment-

related, and innovation-driven value signal.

The results confirm that the success of premium furniture brands is built upon a
multidimensional system of interrelated factors, in which consistent brand experience, cultural
identity, cooperative ecosystems, narrative quality communication, and value-based pricing
strategies collectively contribute to sustainable competitive advantage. The dissertation offers
practical relevance by proposing a structured brand evaluation model that may support decision-

making in premium design management.



1. Bevezetés

Néhany évvel ezeldtt, amikor a doktori programba felvételt nyertem, még kiviil-beliil masféle
vilagban éltem. Ami biztos volt, hogy a butoripar lesz a t¢émam menedzsment szempontbol, ezt
kezdtem kutatni. Sokféle témakor kirajzolodott, amerre elindulhattam. Volna. Egyetlen dolog
hianyzott a célzott munkahoz: a belsd kapcsolodas. Nem az volt a kérdés, hogy mi mindenrdl
tudok irni, hanem az, hogy nekem mihez van kézé6m. Mihez fliz valddi elkotelezodés, dszinte

érdeklddés, kutatasi vagy. A kihivast a sajat utam megtalalasa jelentette, ehhez messzire kellett

menni, tervezetleniil... Megvartam.

Amikor ratalaltam, rajottem, hogy ebben a témaban
Osszegzddik egész eddigi életutam. Kezdve a
német-francia szakos gimnaziumi évektdl, a
nemzetkozi gazdalkodas mesterszak, a Mod’Art
stilustanacsadoi tanulmanyok, pszicholdgia
elokészitd, majd az elsd, értékesitésben szerzett
munkatapasztalatok utan kovetkezdé gazdasag-

informatika, az olasz Bocconi luxusmenedzsment,

valamint mivészet- ¢€s Orokségmenedzsment
programjai utan az egyik nyaron teljesen véletleniil taldltam rd a sgjar témamra: Baden-
Badenben igyekeztem épp eljutni Frieder Burda mizeumaba, de egy hatalmas épitkezés miatti
utlezaras modositotta az titvonalamat. A GPS nem volt partner, de légvonalban tudtam, merre
kell menni. Elhaladtam egy kisebb villaépiilet mellett, megalltam az egyik ablakanal: Interior
Design. Kivancsi lettem, bementem. Es ott sok minden eldlt: ez volt életem elsé validi
talalkozéasa a butorokkal. Ennek a helynek kiilonleges atmoszféraja volt. Olyan érzés keritett
hatalméba, ami sehol mashol. Az {izletekben, kidllitaisokon, muzeumokban egyfajta ridegség
mindig jelen volt. Itt csak 3-4 szoba volt berendezve, de az otthonossag legmagasabb fokan.
., Hazajottem. Itt maradok.” — mondtam volna szivem szerint azonnal a holgynek, aki fogadott,
de ehelyett sok mas témarol beszélgettiink, tobbek kozott e doktori kutatasrol is emlitést tettem.
Ekkor 6 adott egy EDRA katalogust, hogy vigyem magammal: 224 oldalon mutatja be mindazt,
ami engem megragadott ndla. Tovabba még 170 markéval allnak kapcsolatban, megmutatta a
céglistat is. Ott, abban a pillanatban elddlt: errdl fogok irni. Bar az érzést nem adhatom at,

ajanlom mindenkinek, aki a varosban jar, nézzen be a Ludwig-Wilhelm-Straf3e 22-be. Meggéri.



E latogatds ota mar elfogadtak két, a témaban sziiletett irdsomat kiilf6ldon is: Monacoban a
,INew Luxury Positions: Value-Fusion Offerings through the Synergy of Integration Network
Development, Hyperpersonalized Identity Design & Price Acceptance Mechanisms” cimi
irasom bekeriilt a 2025 Monaco Symposium on Luxury konferencia programjanak New Luxury
Paradigms szekcidjaba, illetve Hongkongban a Global Marketing Conference keretében
elfogadasra keriilt a "The Evolution of Prestige in the Luxury Industry: a Network of
Opportunities for Digital Trends and Innovative Marketing Strategies" cimii tanulmanyom. Az
inspiraciom e disszertacié megirasakor is azonos volt a korabbiakkal. Amikor luxusrdl kezdtem
irni, egy ujfajta nézOpontot kerestem a témanak, ami személyes indittatast. Ahogy egykor
Monac6bol tgy Baden-Badenbdl is targyak helyett impressziokat hoztam magammal, Ggy a
logdknak tulajdonitott kiilsé hatasvadaszaton tul is inkdbb annak motivacios belsd értéke és az
ipardg minden masnal erdsebb tuléloképessége érdekel. E lathatatlan, de hatalmas erdvel
iranyitd hattér mechanizmusai azért is figyelemre érdemesek, mert a példa tanulhato, legyen

sz6 barmely tertiletrol.

A luxusipar elemzésén tul kutatdsaim fokuszaban egy tagabb, transzdiszciplinaris érdeklédési
kor all: a design, a gazdasagi fenntarthatosag, a kreativitas, a fejlodés, az esztétikai intelligencia
¢s a digitalis atmenet metszéspontjai. Az elmult évek sordn kiilonb6zd tematikus fokuszok
mentén vizsgaltam ezek kapcsolatrendszerét, legyen sz6 hazai butorgyartasrol, globalis
luxuspiacokrol vagy a kreativipar metamodern kihivasair6l. A fenntarthatésag és design
kapcsolata mar 2022-ben kozponti kérdésként jelent meg kutatdsaimban, kiilonds tekintettel a
hazai butorgyartas fejlodési iranyaira. 2023-ban ezt a témat bovitettem a designesztétika
gazdasagi megkozelitésével, valamint a fenntarthaté gazdasagi értékteremtés lehetséges
formaival. Ezzel parhuzamosan foglalkoztam a mesterséges intelligencia és a kreativitds
hatarteriileteivel, kiillondsen a stilustranszfer és az alkotoi folyamatok kodifikalasa témaiban,

ahol a miivészetértelmezés 0j, technoldgiai €s atmeneti dimenzioit vizsgaltam.

2023-t6] kezdve a metamarketing fogalmanak kifejtésén dolgoztam, amely a valds és virtualis
vilagok kozotti fenntarthatd innovacios atmenetet értelmezi 0j stratégiai keretként. Ehhez
kapcsolodoan sziiletett meg a smart network koncepciom, amely a metaszervezeti haldzatok és
az intelligens egytittmiikodések szerepét elemzi a digitalis-fenntarthatosagi szinergidk mentén.
A 2024-es évben kiemelt figyelmet forditottam a kreativipar és a metamodern fogyasztoi
¢lmény kapcsolatara, valamint a transzdiszciplindris értékteremtés lehetoségeire. Legujabb

publikacidéim a hiperperszonalizacid, identitastervezés €s a hibrid értékintegracios haldzatok



témait dolgozzak fel — leginkabb a luxusipar teriiletén. 2025-ben a divatipar komplex
fenntarthatosagi keretrendszerét mutattam be egy amerikai palyazatra késziilt anyagomban, mig
a metaszervezeti haldzatok szerepét a globalis digitalis-fenntarthatosagi &tmenetben a legujabb

kutatdsom foglalja dssze.

Mindezen publikaciok ¢és kutatdsok kozds nevezdje a halozati szemlélet, a hibrid
értékstruktarak és a kreativ iparagak stratégiai megértése. Torekszem arra, hogy a kiilonb6zo
tudomanyteriileteket Osszekapcsolva olyan tanulhatdé mintdzatokat tarjak fel, amelyek

relevansak barmely, komplex véltozasi kényszerekkel szembesiil6 dgazat szamadra.

1.1. A kutatasi téma jelentOse€ge €s hattere

A prémium kategorias butormarkak jelentds szerepet toltenek be Nyugat-Europa gazdasagi és
kulturalis életében: az eurdpai prémium butorpiac mérete 2025-ben vérhatéan eléri a 12,52
milliard USD-t, és 2030-ra 6,24%-0s éves ndvekedési titemmel 16,94 milliard USD-ra boviil.

Europa a vilag butoriparanak kozel 40%-at adja, kiemelkedd szereploként a globalis piacon [1].

Europa prémium butorszektora — féleg Nyugat-Europaban — azért jelent versenyelonyt a
globalis piacon, mert egyszerre épit tobb évszdzados kézmiives hagyomanyokra, magas szintii
designkulturara, valamint fenntarthatdsagi és technoldgiai innovéciokra. Mikozben szdmos
ipardg mar sikeresebben miikodik Eurdpan kiviil méretgazdasidgossag, olcsé munkaerd,
tokekoncentracio vagy az atalakuld tudaskozpontok miatt, a prémium butoripar teriiletén
Europa tovabbra is meghatarozd szereplé maradt, maradhat. Ennek okai az aldbbiak szerint

rendszerezhetok:

Designkultira és esztétikai innovacio: Eurdpa, kiillondsen Olaszorszag, Franciaorszag,
Németorszag és a skandinav régid, a 20. szdzad 6ta formalja a nemzetkdzi designnormaékat. Az
olyan mozgalmak, mint a Bauhaus vagy az olasz modernizmus, maig hatassal vannak a kortars
butormarkak identitdsdra. A design vizudlis stilusként értelmezhetd, egyuttal kulturalis

értekeket kozvetito jelenség is, amelyre a prémium fogyasztok kiemelten érzékenyek [2][3].

Kézmiivesség és helyi tudas: az eurdpai prémium markak egyik legnagyobb értéke a lokalis
termelés, amely gyakran tobbgeneraciés kézmiives tudasra épiil. Ez lehetévé teszi a
részletgazdag kivitelezést, az anyagok iranti érzékenységet és az egyediség megoérzését —
szemben az ipari tomegtermeléssel. Ahogy a Crafting Luxury cimli tanulmany is hangsulyozza,

a kézmiivesség mindségjelzo és egyben markadifferenciald tényezdként jelenik meg [4].



Fenntarthatésag és anyaghasznalat: a nyugat-eurdpai prémium markak egyre inkabb
integraljak a fenntarthatosagi szempontokat (pl. FSC tanusitott fa, alacsony kéarosanyag-
kibocsatas, hosszu élettartamu design, korforgasos szemlélet). Mindez vélasz a tudatos vasarloi
réteg elvarasaira, akik értékalapti dontéseket hoznak. Ahogy Schlegelmilch is rdmutat, az

eurdpai luxusipar jovdje a korforgasos modell felé vald elmozdulasban rejlik [5].

Kulturalis téke és markaorokség: a legtobb sikeres prémium butormarka egyedi torténeti
hattérrel, helyi kulturalis bedgyazottsaggal és erds identitdssal rendelkezik. Ez nemzetkdzi
viszonylatban is autentikus pozicidt teremt, amelyet nehéz lemasolni. Mint Kapferer
megfogalmazza, a markaorokség a luxusiparban a bizalom és exkluzivitas egyik legfontosabb

alapja [6].

Piaci pozicio és arérzéketlenség: a prémium butorok esetében az ar kevésbé befolyasolja a
keresletet, mivel a vasarlok hajlandok tobbet fizetni az eredetért, a designért, a tartossagért és a
markahattérért. A Journal of Product Innovation Management 2021-es tanulmanya szerint az
,experience-based value perception” kiemelkedden fontos a prémium szegmensben — ebben

Eurépa markai jol teljesitenek [7].

Bar Kina és az USA domindlnak egyre tobb iparagban a volumen, innovacids raforditds vagy
technologiai skaldzhatdsag révén, Eurdpa a prémium butorszektorban minéséggel, kulturalis
relevancidval és designintegritassal szerez globalis eldnyoket. Ez az iparag mind gazdasagi,

mind kulturélis export is — igy stratégiai jelentdséggel bir az eurdpai identitas szempontjabol.

A vizsgalt piacot alacsony koncentracio jellemzi, ami azt jelenti, hogy nem néhany nagy
szereplé uralma alatt all, hanem sok, viszonylag egyenrangu gyartd osztozik rajta. Ez a piaci
struktira kedvez a valtozatossagnak, az egyedi tervezésii termékeknek, és a kisebb, specializalt
markak szdmara is lehetdséget ad a fejlodésre. Az alacsony koncentracio pedig versenyképes
kornyezetet teremt. A piacon jelen 1évé markak és stilusok jol példazzak a prémium szegmens
sokszinliségét: a prémium butorpiac Nyugat-Eurdépaban szimultdn épit az esztétikai és a

crer

igényekre.

A szegmenshez kapcsolodo fogyasztdi magatartasban bekovetkezett valtozasok, mint példaul
az élményalapu vasarlas irdnti novekvo igény, a digitalizacio térnyerése és a fenntarthatdsag
iranti fokozott figyelem, 0j kihivasok elé allitjak a prémium butormarkakat. A vasarlok egyre

inkabb keresik azokat a markakat, amelyek képesek érzelmi kapcsolatot kialakitani veliik, €és



amelyek értékrendje 6sszhangban van sajat elveikkel. Példaul a PwC 2024-es felmérése szerint
a fogyasztok atlagosan 9,7%-kal tobbet hajlanddak fizetni fenntarthatéoan eldallitott

termékekért, még a megélhetési koltségek ndvekedése ellenére is. [8]

A digitalis technologidk térnyerése szintén atalakitja a vasarlasi szokasokat. A fogyasztok egyre
inkabb elvarjak a zokkendmentes online és offline élményt, ami egyszerre jelent uj kihivasokat
¢és lehetdségeket. A markdk szamara fontos, sét, sok esetben szinte meghatarozd, hogyan
integraljak a digitalis csatorndkat a hagyomanyos értékekkel, ezaltal koherens és hiteles

markaélményt kinalva.

Tovabbi kiemelt teriilet a koherens és hiteles markaidentitas kialakitdsa és fenntartdsa. A
mindségkommunikécié a termékek technikai jellemzdinek bemutatdsan til a marka altal
kozvetitett értékek, torténetek és €élmények atadasat is magaban foglalja. A multiszenzoros
branding, amely a latads, hallds, tapintas, szaglas és izlelés érzékszerveit egyarant bevonja,
hatékony eszkoz a markaélmény gazdagitasara. A digitalis korban eme Ujfajta markaidentités
kialakitdsa és fenntartasa a korabbiaktol eltérd megkozelitéseket igényel. A stratégiai
kommunikécio, kivalt az adatalapu megkozelitések alkalmazésa, lehetové teszi, hogy e
vallalatok jobban megértsék ¢€s kielégitsék a fogyasztoi igényeket, ezaltal személyre szabottabb

¢s relevansabb markaélményt nyujthatnak.

A kutatas aktualitdsanak és az ) megkozelitések vizsgalatanak egyik alapja a COVID-19
vilagjarvany ¢és az azt kovetd gazdasagi kihivasok, valamint a technoldgiai fejlodés és a
fogyasztoi elvarasok valtozasa. A digitalis és fizikai jelenlét integracidja, az érzelmi és
esztétikai ¢lmények fokozasa, valamint a fenntarthat6 ¢és etikus miikddés iranti elkotelezettség

mind olyan tényezdk, amelyek meghatarozzak a markak jovobeli eredményességét.

A disszertacio célja, hogy feltarja ezeket a dinamikakat és elemezze a prémium butormarkak
eredményességét a fenti szempontoknak valdo megfeleldség kapcsan, kiilonds tekintettel a hibrid
identitasépitésre és a mindségkommunikaciora. A kutatas arra torekszik, hogy értelmezze,
miként jarulnak hozza ezek a tényez6k a markdk piaci sikeréhez ¢és fenntarthatod

versenyelényéhez.



Specifikus célkitiizések

1. Digitalis és fizikai csatorndk integracioja: hogyan képesek a prémium butormarkak
harmonikusan egyesiteni a digitalis és fizikai jelenlétiiket, és ez miként befolyasolja a
fogyasztoi élményt €s markaérzékelést.

2. Metamodern esztétikai elvek és glokalis identitdas: hogyan érvényesiilnek a
metamodernizmus jellemzoi (kiilonb6zd kettdsségek, mint hagyomény és innovacio,
stb.) a prémium butordesignban, és miként jarulnak hozzd a markdk globalis
relevanciajahoz.

3. Okoszisztéma-alapii miikodés és koopeticio: a prémium butormarkak milyen
mértékben vesznek részt értékfuzios haldzatokban és stratégiai egylittmitkodésekben, és
ez hogyan befolyasolja eredményességiiket.

4. Erzéki minéségkommunikicié: hogyan alkalmazzik a méarkdk a multiszenzoros
elemeket (vizualis, taktilis, auditiv) a mindség kommunikalasara, és ez milyen hatéssal
van a fogyasztoi észlelésre és lojalitasra.

5. Arképzés szimbolikus jelentéstartalma: hogyan pozicionaljdk a prémium

butormarkak araikat nemcsak gazdasagi, presztizs- €s identitasépitd eszkozként.

Tudomanyos és gyakorlati célok

e Tudomanyos hozzijarulas: A kutatds célja egy elméleti keretrendszer kidolgozasa,
amely integralja ~a  hibrid identitdsépités, = mindségkommunikacié  és
markaeredményesség fogalmait a prémium butorszektorban.

e Gyakorlati alkalmazhatésag: A disszertacid gyakorlati ajanlasokat kivan
megfogalmazni a prémiumszintet kozelitd szegmensekben tevékenykedd butoripari és
mas kreativipari markdk szamdéra az identitdsépitési és kommunikacios stratégiak

optimalizalasahoz.

A disszertacio célkitiizéseinek elérése érdekében az alabbi kutatdsi kérdések €s hipotézisek

kertiltek megfogalmazasra.

1.2. Kutatasi kérdések és hipotézisek

A disszertacio 6t hipotézise olyan kutatdsi kérdésekbdl indult ki, amelyeket a nemzetkdzi

szakirodalom mas kontextusokban vagy részben mar érintett, azonban kifejezetten a hibrid



identitasépitésére és mindségkommunikaciojara vonatkozoan, komplexen még nem dolgozott
fel. A vizsgalat els6 kérdése a digitalis és fizikai jelenlét 6sszehangoltsdganak szerepét elemzi,
kiilonds tekintettel az omnichannel markastratégiak emocionalis €s esztétikai hatékonysagara

(v0. Kapferer, J.-N., & Bastien, V. (2012). The Luxury Strategy. Kogan Page).

A masodik kérdés a metamodern identitasépités jelentdségét vizsgalja: hogyan képesek a
prémium markak a hagyomany és innovacio, racionalitas és érzelem kettdsségének dinamikajat
globalis relevanciava formalni (v6. Vermeulen, T., & van den Akker, R. (2010). Notes on

Metamodernism. Journal of Aesthetics & Culture).

A harmadik kutatési irany az értékteremtés halozatos dimenzidjat térképezi fel, ravilagitva az
okoszisztéma-alapt koopeticiok stratégiai jelentdéségére (vo. Adner, R. (2017). Ecosystem as

Structure. Journal of Management, 43(1)).

A negyedik kérdés a prémium mindség érzékszervi és narrativ alapu kozvetitésére 0sszpontosit,
felhaszndlva a szenzoros marketing multidiszciplindris eredményeit (v6. Krishna, A. (2012).

An Integrative Review of Sensory Marketing. Journal of Consumer Psychology, 22(3)).

Végiil az 6todik hipotézis az drat mint szimbolikus értékmutatot vizsgalja, annak presztizs- és
befektetési dimenzidit, a klasszikus veblenidnus értelmezés mentén a demonstrativ fogyasztas
¢s a jelképes érték tekintetében, de ellentétben a ,,haszontalan talzassal” (v6. Veblen, T. (1899).

The Theory of the Leisure Class. Macmillan.).

Ezek, a disszertaci6 elméleti alapjat képezd kutatdsi kérdések hozzijarulnak a prémium
szegmens muikddésének mélyebb, interdiszciplindris megértéséhez is, igy a kutatas egyuttal
becsatlakozik a nemzetkdzi tudoményos diskurzusba a markastratégia, designelmélet,

érzékszervi marketing, gazdasagszociologia és 6koszisztéma-alapt innovacio teriiletein.

A disszertacio célkitlizése, hogy hidat képezzen e Kiilonbozoé, de egymassal érintkezé
tudasteriiletek kozott, és egy olyan integralt értelmezési keretet kinaljon, amely alkalmas
a prémium szegmensben megfigyelheté6 komplex markastratégiak és mindségérzékelési
mintizatok rendszerszintii vizsgalatara. Ez a torekvés aktudlis a metamodern piaci
kornyezetben, ahol a gazdasagi teljesitmény egyre inkabb kulturdlis és érzékszervi

értékdimenziokkal fonddik Ossze.



A kutatasi kérdésekhez kapcsolddva az alabbi 6t hipotézis kerlilt megfogalmazasra:

H1 — Hibrid jelenlét és esztétikai-emocionalis rezonancia
Hipotézis: A prémium és luxus butormarkak eredményességének meghatarozo sikerkritériuma,
hogy képesek-e integralni a digitdalis és fizikai jelenlétiiket, és ezaltal egységes

markatapasztalatot nyujtani.

Indoklés: A prémium ¢és luxus butormarkak versenyképessége egyre inkabb azon mulik, hogy
képesek-e integralt modon kezelni digitalis és fizikai jelenlétiiket, és ezaltal kovetkezetes,
koherens ¢és hiteles markatapasztalatot kinalni a kiilonbz6 csatornadkon keresztiil. A fogyasztoi
jelenlét minden aspektusaban erételjes athelyezddés figyelhetd meg az online terek felé,
mikozben a prémium szegmensben ez a folyamat az offline ¢lmény digitalis el6készitését és
kiterjesztését eredményezi, ahol a fizikai és digitalis érintkezési pontok egymadst erdsitve
formalnak teljes és koherens markatapasztalatot. A vasarloéi dontéshozatal mar nem linearis
folyamatként irhato le; tobb érintkezési ponton keresztiil szervezddo élménylanc, ahol az online
inspiracio, a digitalis konfiguracids eszk6zok, a showroom-élmény, valamint az utégondozas
egymassal dsszefonodik. Ebben a tobbszintli rendszerben az integracio egyrészt technologiai
kérdés, masrészt markaidentitasbeli kdvetelmény is, hiszen a fogyasztok elvarjak, hogy minden

platformon ugyanazt az esztétikai nyelvet, értékrendet, mindségi szinvonalat tapasztaljak meg.

A digitalis-fizikai egység Ugyanigy megmutatkozik a konzisztens arculati elemekben (pl.
tipografia, szinhasznalat, fotografiai stilus), mint a méarka narrativajanak folytonossagaban is.
A prémium szegmens fogyasztdi vasarlasi dontéseik soran a termék mellett kulturat, életstilust
¢s identitast is szereznek, amelynek koherenciajat minden érintkezési ponton Ujra és ujra
validalniuk kell. Ha barmelyik csatornén torés tapasztalhatd — példaul a webes feliilet tulzottan
technokrata, mig a bemutatéterem emocionalisan talterhelt —, a markatapasztalat fragmentaltta
valik, és a marka hitelessége sériilhet. A legfejlettebb prémium markédk ezzel szemben
immerziv és zokkendmentes élményliancot kindlnak: a digitalis terek inspirdlnak é&s
edukalnak, mig a fizikai terek megerdsitik az érzékszintli kapcsolatot, mindketté ugyanazon
értékigéret mentén. Ily mddon a fizikai és digitélis jelenlét nem egymads alternativai, inkabb
egymas tapasztalati kiterjesztései, amelyek csak egyiitt képesek kialakitani azt a mély és

érzelmileg hiteles markakapcsolatot, amely a prémium pozicionalas egyik legfontosabb eleme.



Ertékelési dimenziok:

1. Weboldal és showroom kozotti koherencia: hivatalos markaweboldalak, showroom
bemutat6 anyagok (virtualis és fizikai): vizudlis arculat, szinpaletta, anyagmegjelenités

2. Digitalis—fizikai csatorndk integracidja: AR/VR hasznalat, online katalogus és tervezési
lehetdségek, Google Trends elemzések

3. Vasarloi visszajelzések: Trustpilot / Google értékelések, szovegelemzés

4. Digitalis interakciok mennyisége ¢s mindsége: webforgalom, Instagram jelenlét,

SimilarWeb, Semrush elemzések

H2 — A metamodern identitas alapjai: esztétikai komplexitas és glokalis designkultura
Hipotézis: A mdrkaidentitas akkor erds, ha egyszerre tiikréz innovaciot és orzi sajat, egyéni

ertékeit, valamint egyesiti a lokdlis és globalis esztétikat.

Indoklés: A markaidentitds akkor valik er6teljessé és hosszu tavon is relevanssd, ha képes
egyensulyt teremteni az allandosag és megujulas kozott — vagyis egyszerre Orzi sajat eredeti
karakterét, mikozben nyitott a kulturdlis, technologiai és esztétikai valtozasokra. Ez a
metamodern gondolkoddsmoéd — amelyet Vermeulen és van den Akker a modernitds és
posztmodernitas kozotti dinamikus ingamozgasként irnak le — nagyon jol alkalmazhat6 a
prémium butormarkak identitasformalasanak elemzésére. A metamodern marka megérzi és
ujraértelmezi multjat, mikozben kisérletezéen viszonyul a jovohoz: tradicid és innovacio,
racionalitas és érzelem kettdsségében épitkezik (v6. Vermeulen & van den Akker, 2010). Ebben
az értelmezésben a lokalis és globalis esztétika dsszehangolasa valik az egyik legfontosabb
identitasépitd erévé: azok a markak, amelyek a helyi designkultirabdl meritenek — példaul
anyaghasznalat, formahagyomany, kézmiivesség terén —, ugyanakkor nemzetkdzi esztétikai
kédok mentén strukturdljak megjelenésiiket, képesek hidat képezni a kulturalis 6rokség és a
globalis fogyasztoi elvarasok kozott. Ez a fajta ,,glokalitds” vizualis, szimbolikus és értékbeli
szinten is megerdsiti a marka karakterét.

A design ikonikus jellege ¢és az esztétikai élmény olyan identifikacids pontokat teremtenek,
amelyek a fogyasztoi elkotelezddést érzelmi €s kulturalis sikon is mélyitik. Ugyanakkor a top-
down kulturalis folyamatok — példaul a nemzetkozi designvasarok, kiallitdsok vagy kuratori
egylittmiikddések — lehetdvé teszik, hogy a lokalisan gydkerezd markak globalis diskurzusba
illeszkedjenek, mikdzben sajat narrativajukat és stilusukat is artikulaljak. Ily médon a luxus, a
mivészet és a design szimbidzisa révén 11 identitasrétegek alakulnak ki, amelyek egyszerre

reflektalnak a piac elvarésaira és a marka autoném kulturalis pozicidjara.



Ertékelési dimenziok:

1. Ikonikus termékek ismertsége és médiaemlitései: ikonikus termékdesign, PR megjelenések
2. Designdijak szama és tipusa: Red Dot, IF Design, stb.

3. Nemzetkozi jelenlét regionalis stilusjegyekkel: Exportpiacokon torténd adaptacio

4. Mivészeti, kulturalis egytittmiikodések szdma és tipusa, alkotoi kollaboraciok

H3 — Ertékfuziés halozat és 6koszisztéma-alapt eredményesség
Hipotézis: A markak eredményessége nem autonom. Koopetitiv (kooperativ - kompetitiv)

halozatokon keresztiil hatékonyabban valosul meg.

Indoklés: A prémium ¢és luxus butormarkdk eredményessége egyre kevésbé értelmezhetd
elszigetelten, zart vallalati rendszerek keretein beliil. A 21. szazad globalis ¢és digitalisan
behaldzott gazdasagi kdrnyezetében a markdk nem autonom szereplokként, inkabb jellemzden
egymasra €piilo és egymast kiegészitd koopetitiv (kooperativ—kompetitiv) hal6zatok tagjaiként
miikodnek. Az értékteremtés €s innovacioé 1j dimenzidja az egyéni markaerdforrasok helyett az
okoszisztéma-szintl értékfuzidkra épiil, amelyekben a markak egylittmiikodnek beszallitokkal,
designerekkel, kereskeddkkel, kreativipari partnerekkel és versenytarsakkal is. Ebben a
kontextusban a prémium pozici6 az ar, a statusz, a vizudlis esztétika mellett a tobbdimenzids
értekhalozat szintézise révén jon létre, amelyben gazdasdgi, esztétikai, kulturalis, etikai és
funkcionalis értékek szimultdin modon vannak jelen. A koopetitiv O6koszisztémakban vald
részvétel lehetdséget biztosit a markak szdmara, hogy narrativajukat €s identitdsukat gazdagabb
jelentésrétegekkel ruhazzak fel, mivel a partnerségek sordn az eréforrasokon tal kulturalis és
szimbolikus tokét is megosztanak. A marka igy sajat lizenetének kozvetitése mellett egy
halézati kontextusban ujradefinialt értékpozicid hordozoja lesz, amelyben a versenyeldny a
rendszerbe agyazott egyiittmiikodésen alapuld kivételességbdl ered. Az igy 1étrejovo
strukturadlt, de dinamikus kapcsolatrendszerek a markdk fenntarthaté eredményességének
kulcselemeivé valnak, hiszen lehetdvé teszik a kockdzatok megosztasat, az innovacid gyors

adaptalasat és az értékképzés kulturalisan relevans jraértelmezését.

Ertékelési dimenziok:

1. Stratégiai partnerségek €s egyiittmiikodések: beszallitokkal, tervezokkel, platformokkal.
2. Platformokon val6 aktiv jelenlét: Architonic, Archiproducts.

3. Ko6z06s termékfejlesztések ardnya az dsszes termékhez képest.

4. Halozati értékteremtés mutatoi: co-branding projektek, vendégtervezdi kollekciok.
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H4 — Narrativ minéségkommunikacio és érzéki hitelesség
Hipotézis: A prémium élményt azok a markak tudjak legeriteljesebben megteremteni, amelyek

multiszenzoros és narrativ stratégiakkal operalnak.

Indoklas: A prémium €élmény egy magas szinvonalu termék birtoklasan tul abbdl a tobbrétegti
érzékszervi és narrativ élménylancbdl is fakad, amely a markaval valo interakcio soran kialakul.
E markak akkor képesek ezt az élményt maximalisan megerdsiteni, ha a vizualis hatdsokon til
multiszenzoros kommunikacios stratégidkat is alkalmaznak — bevonva a tapintas, a hangzas, az
illat vagy akar az anyagok hdmérsékleti és mozgésérzeti aspektusait is. Ezen tapasztalati sikok
egymast erdsitve jarulnak hozza a ,,érzett mindség” (perceived quality) kialakulasahoz, amely
gyakran fontosabb a tényleges technikai paramétereknél. A prémium termékekhez kot6do
mindségérzet igy a mérhetdség mellett egy megélt és értelmezett jelenséggé teljesedik ki — egy
olyan érzéki-kulturalis konstrukciéva, amely a markaval valé mély, emocionalis kapcsolodast
is eldsegiti (vO. Krishna, 2012). A tapasztalati marketing teriiletén végzett kutatdsok
ramutatnak, hogy a vasarlok azokkal a markakkal alakitanak ki tartos lojalitast, amelyek
érzékelheté mindséget narrativ kontextusba agyazva képesek kdzvetiteni. Vagyis nem elég a
selymes tapintds, a stilyos anyag vagy a preciz illesztés; ezek jelentése csak akkor valik teljessé,

ha 0sszefonddik a marka torténetével, vilagképével és értékeivel.

A prémium markak élményépitése igy valik interpretativ aktussa, amelynek soran a fogyaszto
az értékelésen tul bedgyazodik egy esztétikai és identitasképzd rendszerbe. Az érzékek és a
narrativa szimultan aktivalasa tehat a mindségkommunikacid egyik legmélyebb szintii

megerdsitési mechanizmusa, amely a prémium élmény hitelességét biztositja.

Ertékelési dimenziok:

1. Multiszenzoros bemutatoterek aranya: illatok, textirak, hangulatvilagitas hasznalata
2. Vasarloi vélemények a termék mindségének érzékelésérdl: Trustpilot értékelések

3. Narrativ markakommunikécio jelenléte: storytelling elemek a honlapon, kdzosségi
médiaban

4. Termékprezentacids eszkozok sokfélesége: videok, anyagmintak, AR bemutatas
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HS — Az ar, mint komplex értékmutatd: presztizs, befektetés, tartalom
Hipotézis: A prémium ar akkor valik értelmezhetéveé, amikor a tranzakcios tényezoként betéltott

szerepe mellett a kulturdlis toke, az esztétikai tapasztalat és az idoben kiterjesztett értékrogzités

crer

Indoklas: A prémium arképzés egy komplex kulturélis és pszichologiai konstrukcid, amely a
fogyasztoi értelmezésben tilmutat a tranzakcids racionalitadson. Az ar e szegmensben ontologiai
jelentéshordozova valik, amely a termék materialis dimenzidja mellett az altala kozvetitett
esztétikai tapasztalatot, tdrsadalmi poziciot €s idOben kiterjesztett értékigéretet is magéaba
foglalja. Ebben az értelemben a prémium ar a kulturdlis t6ke lathaté forméja (vo. Bourdieu),
amely a vasarloerdt, az izlésbeli és értéktudatossagi kivalasztottsagot is jelol. A markak
versenyképessége itt a koltségalapi arazas vagy technoldgiai differencialas helyett azon
nyugszik, hogy képesek-e az arat szimbolikus és narrativ jelentéstartalommal teliteni. Ez a
szimbolikus dimenzié harom f6 irdnyban bontakozik ki: egyrészt presztizsértékként funkcional,
amely tarsadalmi statuszt és elismertséget kozvetit; masrészt befektetési értékként, amely a
tartossag, orokolhetdség és 1ddallosag révén jovobeli értékként is megjelenik; harmadrészt
pedig innovativ jelentéstartalomként, amely a formai, anyagbeli vagy torténeti Ujitasokon
keresztiil ) esztétikai ¢és kulturalis értékeket képes 1étrehozni. Azok a prémium butormarkak,
amelyek tudatosan dolgoznak ezen jelentésrétegek integralasan — példaul a formanyelv
szimbolikajan, az ar-kommunikacié kulturalis kontextusba agyazasan vagy a ritkasag
értékképzésen keresztiili hangsulyozasdn —, a szimpla termékértésesitésen tul a marka
vilagképéhez vald hozzaférést kindljak. Ez a fajta jelentésvezérelt arpozicionalds képes
megszilarditani a marka helyét a fogyasztd ontoldgiai horizontjan: vagyis abban a mentalis
térben, ahol egyidejlileg valasztds és azonosulas is torténik. Ily modon a prémium ar —
amennyiben megfeleld narrativ strukturdba és érzékszintli tapasztalatba dgyazodik — a marka

1étezésének igazolo aktusava valik, annak mérdszdma és 1étalapja is.

Ertékelési dimenziok:

1. Arkategériak dsszevetése versenytarsakkal: benchmarking

2. Vasarloi arérzékenységi index: prémium ar elfogadottsaga

3. Termékek befektetési értékének alakuldsa: Gjraértékesitési arak, aukcios értékek

4. Innovacios rata: 4 modellek/széridk szdma, valamint az innovaciok jellege (érzéki,

esztétikai, nem technologiai)
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2. Modszertan

2.1. A kutatas megkozelitési iranyai

A prémium butormarkak identitasépitése €s mindségkommunikacidja egyre Osszetettebb
feladattd valt a digitalis transzformacio, a globalis designverseny és a fenntarthatosagi elvarasok
egylittes nyomasa alatt. Jelen kutatas célja, hogy feltarja és elemezze azokat a tényezoket,
amelyek a nyugat-europai prémium butormarkak eredményességét (szamos esetben jelentds
mértékben) befolyasoljak, kiilonds tekintettel a hibrid markajelenlétre, a metamodern
identitasra, az érzéki mindségkommunikacidra, valamint az 6koszisztéma-szintii miikddésre. A
kutatds kozéppontjaban az a kérdés all, hogy milyen mértékben jarulnak hozzd az emlitett
tényezOk a markdk hossza tavl versenyképességéhez, és miként alakitjak azokat a vasarloi és

piaci elvarasok, amelyek az elmult évtizedben radikalisan atalakultak. [9][10]

A vizsgalat hipotézisteszteld és magyardzo célu, tehat a deduktiv kutataslogika mentén épiil fel:
a szakirodalomban megalapozott elméleti tételek és modellek alapjan konkrét, operacionalizalt
hipotézisek keriilnek tesztelésre a nyugat-eurdpai prémium butormarkdk korében. A kutatés
célja az elméleti modellek igazolasan tul azok kiegészitése empirikus adatokkal és gyakorlati
tapasztalatokkal, hogy az eredményeket a késdbbiekben az e szegmensbe palyazé belépd

szerepldk, illetve tovabbi teriileteken miikodod brandek is alkalmazni tudjak.

A kutatas tobbmodszeres (mixed-method) megkozelitést alkalmaz, amely kvalitativ és
mélyrehatd betekintés nyerheté a markdk narrativ struktiraiba, esztétikai pozicionaldsaba és
érzéki élményépitésébe, mig a kvantitativ modszerek (pl. benchmark adatok, webes forgalmi
statisztikak, elérési értékek és mutatdk, social media engagement) lehetévé teszik a hipotézisek

kvantifikalt 6sszefliggésekre épiilo értékelését.

A modszertani sokféleség az érvényesség novelését szolgalja, emellett a prémium szegmens
komplexitasanak megfeleld, arnyalt értelmezést is biztosit. A cél az, hogy a kutatds ne csak
deskriptiv, hanem diagnosztikus és prediktiv erdvel is birjon, hozzajarulva a prémium
butormarkak stratégiai gondolkoddsdhoz, designmenedzsmentjéhez ¢és jovoorientalt

markaépitéséhez.
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2.2. Mintavétel

A kutatas célcsoportjan beliil 77 nyugat-eurdpai, nemzetkdzileg ismert, prémium kategoridba

tartoz6 butormarka alkotja, amelyek a designalapt értékteremtés, a hibrid markakommuni-

kacid, valamint az esztétikai és funkcionalis mindség mentén pozicionaljak magukat a felsd

piaci szegmensben. A mintadba keriil6 vallalatok kivalasztidsa célzott (purposive sampling)

modszerrel tortént, figyelembe véve azokat a kritériumokat, amelyek az adott markat a prémium

pozicionalas szempontjabodl relevanssa és dsszehasonlithatova teszik.

A mintaba azok a butormarkak keriiltek be, amelyek megfelelnek az alabbi - szakirodalomban

megalapozott - kritériumoknak [9] [12]:

Prémium vagy luxus poziciondlds, amely az ar, anyaghasznalat, gyartasi mindség,
markaorokség €s esztétikai koherencia alapjan azonosithato.

Nemzetkozi jelenlét vagy exportorientaltsag.

Jelentds online és/vagy offline markakommunikécios aktivitas.
Megkiilonboztetett designkarakter vagy egyiittmiikodés neves tervezokkel.

Nemzetkozi designdijak, szakmai kiallitasokon vald részvétel.

A mintéban szerepld cégek foldrajzilag az aldbbi orszagokbdl keriiltek kivalasztasra:

Olaszorszag (17 marka): a prémium design globalis epicentruma, ahol a kézmiivesség,
az ipari formatervezés és a markaorokség egyesiil.

Franciaorszag (11 marka): a miivészi orokséggel, haute design-nal és lakberendezési
esztétikdval 6tvozott kulturalis pozicionalas.

Németorszag (15 marka): a funkcionalista luxus és technikai precizités talalkozasa.
Nagy-Britannia (10 marka): az arisztokratikus 6rokség és kortars butordesign
kombindcioja.

Tovabba Hollandia, Belgium, Spanyolorszag, Svajc, Portugalis, Ausztria (24 marka): a

kifinomult kézmiivesség, konceptudlis design és kulturalis soksziniiség terepei.
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1. Ausztria (AT)

1.

Wittmann

2. Belgium (BE)

2.

©ONOO AW

Bulo

Extremis

Indera

Interni Edition

Joli

Manutti

Tribu

Vincent Sheppard

3. Franciaorszag (FR)

10.
1%
12.
13.
14.

15.
16.
17

18.
19.

20.

Christian Liaigre
Delcourt Collection
La Manufacture
Ligne Roset
Maison Sarah
Lavoine
Moissonnier
Philippe Hurel
Pierre Yovanovitch
Mobilier

Pouenat

REDA Amalou
Design

Roche Bobois

4. Hollandia (NL)

21.
22.
23.
24.

2.3. Az elemzés forraskorlatai és a kutatdi pozicid

A kutatas az etikai normdk és versenyérzékeny miikddési kornyezet figyelembevételével
kizardlag nyilvanosan elérheté adatforrasokra €piil. Ennek oka, hogy a prémium butormarkak
iizleti logikaja, markastratégidja és értékteremtési modelljei részben zartan miikodnek, igy
kutatoként nem all médomban kdzvetlen vallalati megkeresés vagy belsd adatszolgaltatas révén

érzékeny adatokat gyijteni. Ehelyett a disszertacio a ,,digitalis markajelenlét”, a vasarloi

Artifort
Moooi

Piet Boon
Studio HENK

5. Egyesiilt Kiralysag

(GB)

25.

26.
27.
28.
29.
30.

31.
32.

33.
. William Garvey

34

Benchmark
Furniture
Julian Chichester
Mark Wilkinson
Pinch Design
Porta Romana
Ralph Lauren
Home
Silverlining
Furniture
Timothy Oulton
Tom Dixon

6. Németorszag (DE)

35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44.
45.
46.
47.
48.
49.

Bretz
ClassiCon
COR Sitzmadbel
Draenert

e15

Freifrau
Interllibke
Janua
Kusch+Co
More Mdbel
Occhio

Rolf Benz
Rosenthal Interiors
Tecta

Walter Knoll
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7. Olaszorszag (IT)

50. Armani/Casa

51. B&B ltalia

52. Baxter

53. Cassina

54. EDRA

55. Fendi Casa

56. Flexform

57. Gianfranco Ferré
Home

58. Giorgetti

59. Meridiani

60. Minotti

61. Molteni&C

62. Poltrona Frau

63. Promemoria

64. Rimadesio

65. Scavolini

66. Visionnaire

8. Portugalia (PT)

67. Boca do Lobo
68. Brabbu
69. Ginger & Jagger

9. Spanyolorszag (ES)

70. Andreu World

71. BD Barcelona
Design

72. Joquer

73. Viccarbe

. Svajc (CH)

74. de Sede
75. Girsberger
76. Lehni

77. Tossa



értékelések, online platformmegjelenések, nyilvanos esettanulmanyok és szakmai sajtdbanyagok
alapjan épit fel egy megbizhatd és reprezentativ elemzési keretet. Bar a kutatds el6készitd
szakaszaban tobb strukturalt interjii is késziilt iparagi szereplokkel, ezekben a vallalati
képviseldk — érthetd modon — tilnyomorészt olyan pozitiv képet kozvetitettek sajat markajuk
miikddésérdl, ami jellemzden nem tért ki a stratégiai vagy szervezeti gyengeségekre. Ez nem
tekinthetd hidnyossdgnak vagy elfogultsdgnak a résziikrdl, hiszen nyilvdnos kontextusban
egyetlen markanak sem érdeke, hogy nyilvanosan reflektaljon érzékeny pontjaira, reputacios
vagy versenypoziciot érintd kihivasaira. Az ilyen tipust informaciok csak privat keretek kozott,
titoktartasi nyilatkozat (NDA) és bizalmas egyiittmiikodési megallapodas megléte mellett
valhatndnak kutathatova — ennek azonban egy doktori disszertacio nyilvanos és publikalhato
jellege természetes korlatot szab. Ebbdl kovetkezden a kutatds nyilvanos adatforrasokra épiilé
metodoldgiaja nemcsak etikai és versenyjogi szempontbol indokolt, hanem modszertanilag is
megalapozott, hiszen lehetévé teszi, hogy a markak altal magukrdol kozvetitett tartalmak
(digitalis jelenlét, narrativ struktarak, vizualis koherencia, felhasznaloi visszajelzések, szakmai
sajtomegjelenések) alapjan egy reprezentativ, 0sszehasonlitd és értelmezhetd képet alkossunk
miikodésiikrol, anélkiil hogy bizalmas informacidokhoz valé hozzaférésre lenne sziikség, hiszen

a stratégiai diszkrécid alapvetd miikddési elv.

Ez a médszertani keret tiikr6zi azt a tudomanyos megkdzelitést, amely a masodlagos adatok
mikodésébe, Osszhangban a nemzetkdzi design- ¢és  luxusmenedzsment-kutatdsok

gyakorlataival [10] [13].

Egyuttal a kutatds modszertani megkozelitése szimulacids értelemben is relevans: egy
potencialis 0 piaci szerepld — példaul egy belépd prémium butormarka vagy stratégiai
tanacsadd — szintén a nyilvanosan hozzaférhetd adatok alapjdn tudja feltérképezni a
versenykornyezetet €s az ott miikodo markdk poziciondlasat. A disszertacid igy nemcsak
tudomanyos célokat szolgal, hanem egyfajta modellezési gyakorlatként is értelmezhetd:
bemutatja, hogyan lehet nyilt forrasu informéciok szisztematikus elemzésével érvényes
kovetkeztetéseket levonni a prémium szegmensben miikddé markék identitasépitési és
mindségkommunikacios stratégiairol. Ez a megkozelités nagyon értékes a piackutatds, a

versenytarselemzés és a stratégiai elokészités szempontjabol.
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2.4. Adatgytjtési technikak

A kutatas tobbforrast, kombinalt adatgytijtési megkozelitést alkalmaz, amely lehetdvé teszi a
prémium butormarkak identitasépitési és mindségkommunikacids gyakorlatairdl alkotott kép
mélyebb és arnyaltabb megértését. Az alkalmazott adatforrasok két f6 csoportba sorolhatok:
primer (elsédleges) €s szekunder (masodlagos) adatok. A kvalitativ €s kvantitativ modszerek

parhuzamos hasznalata a triangulacio6 elvére épiil, amely noveli a kutatds megbizhatosagat és

validitasat [14] [15].

Szekunder adatgytijtés

A szekunder adatforrasok strukturalt attekintése els6dlegesen a markak nyilvanosan elérhet6

kommunikécios feliileteire és a szakmai platformokra épiil. Ezen forrasok elemzése lehetéveé

teszi az egyes markdk vizualis, narrativ és értékalapt pozicionalasanak vizsgalatatt.

1. Markak hivatalos feliletei:

Weboldalak: féoldali vizualitas, torténetmesélés (brand storytelling), értékalapu
iizenetek, elérhetd digitalis szolgaltatasok (pl. 3D modellek, online katalogus).

Digitalis katal6gusok: termékleirasok, designfokusz, stilustipusok, anyaghasznalat.

2. Design- ¢és butorszakmai portalok:

Architonic, Archiproducts: markaprofilok, letdlthetd termékadatlapok, szakmai
elismerések, egylittmitkodések, arkategoriak.
Architectural Digest (AD), Dezeen, Designboom, Wallpaper: nemzetkdzi

sajtomegjelenések, dijazott termékek, designtorténetek.

3. K6zosségi média:

Instagram: vizudlis markakoherencia, kovetoi aktivitas, narrativ posztstruktira.
Pinterest és YouTube: kampéanyvidedk, hangulatanyagok, vasarloi inspiraciok.
Hashtag-hasznalat: markako6zosség és digitalis identitas nyomvonalai.

LinkedIn: szakmai forumok, cégprofilok.

4. Piaci informaciok:

Arképzés: sajat weboldalak és viszonteladok alapjan (pl. 1stdibs, Pamono).
Ujraértékesitési adatok: aukcids platformokon, vintage arazés.
Platform-megjelenések: digitalis tervezési és értékesitési 6koszisztémakban valo

jelenlét mértéke. Architonic, Archiproducts.
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Primer adatgytijtés

A primer adatgyiijtés a kutatas soran onalldan gyiijtott kvalitativ és kvantitativ adatokat foglalja
magaban. A cél a vallalatok online és fizikai kommunikéciojanak, illetve a fogyasztoi
visszajelzések és percepciok vizsgdlata, minden esetben a nyilvanossdg szdmara elérhetd

feliileteken.

1. Kvalitativ adatgytjtés

Tartalomelemzés: markék weboldalain és kozosségi médidban megjelend torténetmesélési
elemek, vizualis stilusok és érzéki mindségre utald kédok kinyerése (narrativaelemzés,
multimodalis vizsgalat).

Esettanulmanyok: hipotézisenként 15 brandnek az adott gondolatkorhoz illeszkedd részletes
elemzése és vizudlis bemutatésa.

Mivészeti és design kollaboraciok: archivumok, videok, kiallitasi katalogusok.

2. Kvantitativ adatgytijtés
— Vasarloi visszajelzések ¢€s értékelések: Trustpilot értékelések elemzése
— Social media analitika: engagement rate, kdvetészam dinamikéja, kommentek és
reakciok tipusa. Hasznalati metrikak: videdmegtekintések, mentések,
tartalommegosztasok.
— Webanalitikai adatok (nyilvanosan elérheté formaban):

e SimilarWeb: weboldalforgalom elemzése, latogatdk foldrajzi eloszlasa,
forgalomforrasok (pl. direkt, keresd, kdzosségi, hivatkozasok), versenytarsak
Osszehasonlitdsa, legnépszeriibb aloldalak, latogatok viselkedése (pl.
oldalletdltés, id6 az oldalon), kulcsszokutatas (organikus és fizetett), hivatkozo
domainek elemzése, mobil vs. asztali forgalom megoszlasa, iparagi atlagok és
trendek.

e SEMrush: kulcsszokutatas, versenytars elemzés, weboldalelemzés (Site Audit),
backlink-elemzés, tartalomoptimalizalas (versenytarsak altal hasznalt témak és
formatumok elemzése), poziciokovetés (Rank Tracking).

e Google Trends: keresési érdeklodés idobeli alakulésa, foldrajzi eloszlés,
kapcsolodo keresések, kapcsoldodo témak, népszeriiség valtozasa (Trending

status), 6sszehasonlitd keresési trendek, évszakos/idényjellegti trendek
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— A kutatds soran strukturalt kérddives adatgylijtést végeztem, amelyet a LinkedIn
platformon keresztiil, nyugat-eurdpai célcsoport (11 orszag: Anglia, Ausztria, Belgium,
Franciaorszdg, Hollandia, Luxemburg, Monaco, Németorszag, Olaszorszag,
Spanyolorszag, Svajc) iranyaba inditott, célzott és személyre szabott megkeresések
alapjan valdsitottam meg. A kérd6iv a hipotézisekhez illeszkedve &t tematikus
kérdéscsoportot tartalmazott, és Osszesen 348 valasz érkezett. Az igy nyert adatokat

rendszerezett, tablazatos formaban dolgoztam fel kvantitativ elemzés céljabol.

A fenti adatgyijtési technikdk Osszekapcsolasa a modszertani integritds megoOrzése mellett
lehetdvé teszi a markak kozotti komparativ elemzést, valamint a hipotézisekhez rendelt

indikatorok, értékelési dimenziok kvalitativ értelmezését.

Elemzési modszerek

A kutatas célja a prémium butormarkdk mélyebb, strukturalt, hipotézisalapu elemzése, amelyek
képesek a markaidentitds, a mindségkommunikacio és az eredményesség kozotti kapcesolatok
feltérképezésére. Az elemzés tobbféle kvalitativ és kvantitativ technikat integral, amelyek a

mérdszamok operacionalizalasan keresztiil alkalmasak az egyes hipotézisek tesztelésére.

Tartalomelemzés (qualitative content analysis)
A tartalomelemzés elsddleges célja a markak altal kozvetitett esztétikai, érték- és
mindségiizenetek dekodolasa a markaérintkezési pontokon (pl. weboldal, katalogus, kozosségi
média). A mddszer a tematikus kodolds elvére épiil, amely lehetdvé teszi a visszatérd
mintazatok és narrativ struktirdk azonositasat [16].
— Elemzési egységek: brand mission és markatorténet, féoldali vizualis struktarak,
narrativ storytelling elemek, szenzorialis leirasok.
— Kaodolasi kategoriak: érzéki mindség, technoldgiai innovacid, tradicio, esztétikai
komplexitas, nemzetkozi adaptacio, értékfuzio.
— Multimodalis vizsgalat: képi és verbalis kodok egyiittes értelmezése (vo. Kress & van

Leeuwen, 2006) [17].
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Benchmark-elemzés
A prémium szektorban az arpozicionalas, designfokusz és termékujdonsidgok Osszevetése
sziikséges a piaci helyzet objektiv megitéléséhez. A benchmarking modszerrel dsszevetésre
kertil:

—  Arkategoriak és Gjraértékesitési értékek (versenytarsakhoz viszonyitva, pl. aukcios

platformokon).
— Innovacids aktivitas: 1j modellek szama, designsorozatok struktiraja.
— Designelismerések és PR-megjelenések: dijak (pl. Red Dot, IF Design),

médialefedettség.

Halozatelemzés
A koopeticio, Okoszisztéma-alapt miikodés és értékfuzio vizsgalatdhoz kapcsolathaldzati
elemzést alkalmazok, amely feltarja a markdk egylittmikddési mintazatait és halozati
centralitasat:

— Adatforrasok: co-branding projektek, vendégtervezdi egytittmiikodések,

platformmegjelenések (pl. Architonic).
— Vizualizacids modszerek: partneri relaciok tipus szerinti klaszterezése.
— FElemzési mutatdk: partnerszam, egyiittmiikodési gyakorisag, halozati szerepkor (hub,

niche-pozicio stb.) [18].

E modszerek 0sszekapcesoldsa (tartalomelemzés, benchmark, halozatelemzés) lehetévé teszi,
hogy az egyes hipotézisekhez rendelt mérési dimenziok Okoszisztémajukban legyenek

értelmezhetoek.

2.5. A kutatas érvényessége

A disszertacié tudomanyos megalapozottsiganak és gyakorlati alkalmazhatosaganak
biztositdsa ¢érdekében kiemelt figyelmet forditottam az érvényesség (validitas) és a
megbizhatdsadg (reliabilitds) kérdéskorére. A kvalitativ és kvantitativ adatok egylittes
alkalmazdsa soran a modszertani triangulacido és az adatforrasok sokszinliségének elve
érvényesiilt, amelyek egyiittesen lehetévé tették a komplex, tobbdimenzids markastratégiak

arnyalt értelmezését.
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Belso érvényesség: a hipotézisekhez rendelt indikatorok operacionalizalasa elméleti modellek
alapjan tortént (pl. metamodern identités, értékfuzios haldzat, multiszenzoros kommunikacio),
amely biztositja a konstrukcios érvényességet. Az adatgyiijtés soran minden esetben egyértelmii
kritériumrendszer ~ szerint tortént a markdk vizsgdlata: példaul a ,narrativ
mindségkommunikécié” elemzése sordn csak azokat a madrkdkat értékeltem pozitivan,
amelyeknél a storytelling strukturdltan és koherens mddon volt jelen legalabb két csatornan

(weboldal és kdzosségi média).

Kiilsd érvényesség: A mintaban szerepld 77 marka megfelelden reprezentalja Nyugat-Europa
prémium butorszektoranak sokszinliségét: a mintaba keriilt markak foldrajzi, esztétikai és iizleti
szempontbol is valtozatos portfoliot képeznek. Az eredmények igy altalanosithatok a nyugat-
europai prémium butorszektor egészére, de nem extrapolalhatok a globalis prémiumipar 6sszes

szegmensére, amely a kiilsd érvényesség korlatjat is kijeloli.

Megbizhatdsag: a kvantitativ adatok esetében kizarolag hiteles és nyilvanosan elérhetd
adatforrasok (pl. markahonlapok, vésarloi értékeldportalok, szakmai adatbazisok) keriiltek

felhasznalasra.

Korlatok és torzitasok: a kutatds egyik f6 korlatja a belsé adatokhoz valé hozzaférés hianya.
Mivel a vizsgalt markak tobbsége privat tulajdonban van, és a prémium szegmensre jellemzo a
stratégiai informaciok diszkrécidja, a kutatas kizardlag publikusan hozzéaférhetd tartalmakra
épiil. Bar kezdetben sor keriilt interju alapu feltdrdsokra is - ezek rendre (értheté okokbdl)
kitértek a gyenge pontok nyilvdnos bemutatasa eldl, ezért a dolgozatban eltekintek ezek
bemutatasatol. A késobbi gyakorlati felhasznalds soran azonban, amikor nem nyilvanos tton a
gyenge pontok tudatos ismeretére lehet és kell felépiteni ezt az elemzést, lehetdség nyilik a
markak valodi miikodésének mélyebb és arnyaltabb megértésére is. Ez a kutatdsi modozat
nyilvanos keretek kozott nem kivitelezhetd, hiszen a prémium és luxus szegmens szerepldinek
bizalmas adatkezelése els6dleges szempont. A kutatds sordn ezért tudatosan tartdzkodtam az
érzékeny vagy reputacidt érinté informacidk nyilvanos bemutatdsatol —az interjualanyok
védelme ¢s az etikai és tudomanyos szempontok tiszteletben tartdsa miatt is. Ugyanakkor a
dolgozat eredményei ¢és modszertana megalapozzak a késébbi diszkrét, partneralapu
egylittmiikddéseket, amelyek sordan mar lehetdség nyilik testreszabott, bizalmi alapon végzett
stratégiai elemzések elkészitésére. Ez a cégek fejlodését is szolgalja, egyuttal a kutatés

alkalmazhatdsagat és relevanciajat is tovabb noveli. Kijelenthetd tovabba, hogy ez a
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modszertani stratégia — amely a ,,nyilvdnos markareprezentaci6” mint kulturdlis és iizleti
kommunikécios kod elemzésére épiil — Osszhangban 4all a kortdrs branding- és

designmenedzsment-kutatdsok modszertanaval [19].

3. Altalanos hattérelemzés

Europa a vildg masodik legnagyobb butorpiaca. Kiemelt szerepet jatszik a termelés, a piaci
méret és a nemzetkézi butorkereskedelem szempontjabdl is. A 2023-2024-es iddszak
nehézségei ellenére az dgazat ellenallo képességet mutatott, és a magas foku piaci integracié €s
koncentraci6 révén a jarvany el6tti szint felett maradt. A CSIL (Centre for Industrial Studies)
adatai szerint Eurdpa a vilag butorgyartasi dssztermelésének kozel 40%-at képviseli, mintegy
165 milliard eurd értékben (2023) [20]. A vezetd gyartd orszagok: Olaszorszag, Németorszag,
Franciaorszag €s Spanyolorszag. A teljes piacot nagy kereskedelmi lancok és eurdpai szinten
aktiv gyartok uraljak, amelyek erds belso kohézidval és jol szervezett kereskedelmi halozattal
rendelkeznek. Ez a stabilitds egyrészt a piaci egyensulyt biztositja, masrészt eldsegiti az export-
¢s importfolyamatok jelentds regionalis koncentraciojat is. A CSIL jelentése szerint 2025-re a
butorkereslet stagnalasa varhato, kozéptavon azonban fokozatos fellendiilés jelei mutatkoznak.
A CSIL beszamoldi szerint (“The Furniture Industry in Europe” és “World Furniture Outlook
2025”) globalis kontextusban a vildg butorgyartdsanak Osszértéke 2024-ben 471 milliard
amerikai dollar, ami megegyezik a 2023-as szinttel, de elmarad a 2022-es csucstol. Bar az
ellatasi lanc mikoddése és az arképzési folyamatok fokozatosan javultak az iparagban, a helyzet
még nem tért teljesen vissza a normalitdshoz. Ezen beliil az EU27 és az Egyesiilt Kiralysag
terliletén a fa butorok termelése 2023-ban 39,7 milliard eur6t tett ki, mig a fogyasztas 39,4
millidrd eurd volt. Mindkét mutaté mérsékelt csokkenést mutatott az el6zé évhez képest [20].
Fogyasztas tekintetében Eurdpa a vilag méasodik legnagyobb butorpiaca, ahol a butorfogyasztas
értéke 2024-ben koriilbeliil 106 millidrd eurd volt, ami a globalis piac tobb mint egynegyedét

teszi ki.

A jelentések tehat megerdsitik, hogy Eurdpa tovéabbra is kulcsszerepld a globalis butoriparban,
a termelés, a fogyasztas és a nemzetkozi kereskedelem teriiletén egyarant. Ez azt jelenti, hogy
az europai vallalatok — foleg Olaszorszag, Németorszag, a skandinav allamok és mas nyugat-
europai orszdgok cégei — nemcsak hazai, de nemzetkdzi szinten is piacvezetok a mindségi

butorok eldallitdsaban és forgalmazasaban. Az iparag elsdsorban kis- és kdzépvallalatokra épiil,
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melyek szdma tizezres nagysdgrendli; az EU-ban mintegy 120 ezer butoripari vallalkozés
miikodik, amelyek kozel 1 milli6 embernek adnak munkat [22], ami valoban jelentdsnek
mutatja a szektor stlyat a foglalkoztatasban és a gazdasagi értékteremtésben. A CSIL
zaszl6shajo kiadvanya, a World Furniture Outlook 2025 Report 26. kiadasa atfogo képet nytjt
a globalis butoripar trendjeirdl. A kutatas szerint a globalis butoripar tovabbra is nehézségekkel
kiizd. Bar a 2024-es évre vonatkozo elézetes adatok szerint a nemzetkozi butorkereskedelem
enyhe novekedést mutat, a kilatdsokat negativan befolyasolja az Egyesiilt Allamok u;j
jelentds bizonytalansagot okoz vilagszinten. 2024-ben Kina maradt a vilag vezetd butorgyartdja
¢s exportore, az Osszes kivitel tobb mint egyharmadat adva, messze megeldzve mas régidkat. A
f6 butorexport-import célorszagok: az Egyesiilt Allamok, Németorszag, az Egyesiilt Kiralysag,
Franciaorszag és Kanada. Ezek az orszagok egyiittesen a vilag butorimportjanak kozel felét
adjak.

A nemzetkozi butorkereskedelem jelentds része regionalis gazdasagi blokkokon beliil zajlik.
Az EU27, valamint az Egyesiilt Kirdlysag, Norvégia, Svijc és Izland esetében a butorok
kiilkereskedelmének mintegy hdromnegyede a région beliil bonyolodik le. Hasonlo, bar kisebb
aranyd és novekvé volumenii belsé kereskedelem figyelheté meg Azsiaban és Eszak-
Amerikaban is. Osszességében a vilag butorkereskedelmének kb. 60%-a regionalis szinten
torténik, ami ndvekedést jelent az elmult évekhez képest. Ezt a folyamatot a helyi beszerzési
(near-sourcing) politikak teszik lehet6ve, €s ha ijabb protekcionista intézkedések 1épnek életbe,

ez a tendencia még erdsodhet.

A World Furniture Outlook 2025 jelentés szerint a vildg GDP-novekedése 2024-ben és 2025-
ben egyarant 3,2%, mig 2026-ra 3,3% lehet. Az eldrejelzések szerint a fejlodo és feltdrekvod
gazdasagok sokkal gyorsabban fognak novekedni, mint a fejlett orszagok. A lefelé mutatd
kockazatok koz¢ tartozik a regionalis konfliktusok eszkalacioja, Kina gazdasagi novekedésének
esetleges lassulasa, a novekvd geopolitikai fesziiltségek, valamint a gazdasagpolitikai
dontésekkel kapcsolatos bizonytalansagok — kiilonds tekintettel a protekcionista iranyvonalak
felerdsodésére. Osszességében a globalis gazdasagi kihivasok negativ hatdssal voltak a
butoriparra, mind a nemzetk6zi kereskedelem, mind a helyi piacok szintjén. A butorfogyasztas
2025-ben realértéken varhatéan 1,4%-kal novekszik, de ez az eldrejelzés a fenti problémak

miatt lefelé torzitott.
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Mindekozben Eurdpa nyitottsagédval is kitlinik a globalis piacokon, és megerdsiti proaktiv
szerepét a nemzetkdzi kereskedelemben, amelyen beliil a nyugat-eurdpai prémium
butormarkak is meghatarozo gazdasagi erdt képviselnek, erdsen exportorientaltak. Olaszorszag
példaul Eurdpa egyik legjelentésebb butorgyartodja, mintegy 15 000 cég tevékenykedik ebben a
szektorban, egyiittesen évi 24 millidrd eurd koriili arbevételt elérve [23]. A ,,Made in Italy”
butorok vilagszerte keresettek, mivel egyediilallé médon 6tvozik a funkcionalitist és az
esztétikat [23]. Eurdpa mas orszagaiban is hasonl6 a helyzet: a prémium butormarkak jelentds
része exportal a vildg minden tajara, a legfébb célpiacok kozé tartozik az Eurdpai Unid belsd
piaca mellett az Egyesiilt Allamok, illetve egyre novekvé mértékben Azsia (pl. Kina) és a
Kozel-Kelet [1]. Kindban a ndvekvd jovedelmek még erds keresletet timasztanak az eurdpai
luxusbutorok irdnt, ami fellenditi az europai exportot [ 1]. Ennek kdszonhetden a nyugat-eurdpai
prémium butormarkdk fontos exportbevétel-forrast jelentenek, és pozitivan jarulnak hozza
Europa kereskedelmi mérlegéhez. Az eurdpai butoripar versenyképességéhez tovabba az is
hozzajarul, hogy a kontinens bdséges természeti eréforrasokkal rendelkezik (pl. mindségi
faanyag), hagyomanyosan erds a gépipara és technologiai hattere is, valamint mérnoki,

designeri, miivészeti szaktudasa.

Iparagi trendek 2019-2024

Az elmult 6t évben a prémium butorok globalis piaca dinamikus valtozasokat €It meg. A
COVID-19 jarvany kezdetben visszavetette a keresletet és akadoztak az ellatasi lancok (pl.
alapanyaghiany, draguld szallitds), am 2020 masodik felétél a lakberendezési cikkek iranti
igény megndtt, mivel az emberek tobb 1d6t toltottek otthon. A jarvany idészakaban sok haztartés
a lakokornyezetének fejlesztésére forditott tobbet, ami a butorpiac gyors talpra allasat
eredményezte 2021-2022-ben. Ezt tiikkrézi példaul, hogy 2023-ban a vildg legnagyobb
butorkiallitasa, a milanoi Salone del Mobile latogatottsaga 15%-kal nétt az el6z6 évhez képest,
307 000 latogatot vonzva 181 orszagbol [24] — ezzel ujra bizonyitva az ipardg élénkiilését és
nemzetkdzi vonzerejét. Osszességében 2019 és 2023 kozott a luxus- és prémium butorok
eurdpai piaca éves atlagban 4,7%-kal boviilt [25], ami jelzi a szegmens reziliencidjat a
nehézségek ellenére. Ugyanakkor az ipardg szembesiilt kihivasokkal is, mint az energiaar-
valsag és a nyersanyagok dragulasa 2022-2023-ban, valamint a fokoz6do globalis verseny
(leginkabb az 4zsiai tomegtermelés részérdl). E kihivasok a gyartokat innoviciora,
hatékonysagnovelésre és megkiilonboztetd jelenlétre 0Osztonzik — példaul rugalmasabb
termelésre, helyi alapanyag-beszerzésre ¢és digitalizaciora —, hogy megdrizzék

versenyeldnyiiket a prémium mindségii, design-orientalt termékek piacan.
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Kulturalis jelentdség és design-orokség

A nyugat-eurdpai prémium butormarkak olyan gazdasagi szerepldk, amelyek egyben kulturalis
jelentéshordozok is: a formatervezés torténetiségén, esztétikai kodjain és tarsadalmi funkcidin
szazad formatervezési irdnyzatai — a Bauhaus funkcionalizmusatdl az olasz radikalis designon
¢s a skandinav minimalizmuson 4t a francia és brit kortars eklektikdig — 0j targykulturat
alkottak, és eszmetorténeti / identitasépitd hatast is gyakoroltak a nyugati vilag és a globalis
kreativ iparagak fejlodésére [26] [27]. E markak altal képviselt targyak hasznalati eszk6zok €s
vizualis narrativak, kulturalis szimbolumok ¢és stilaris Onkifejezési formak, amelyek gyakran az
épitészet, képzOmiivészet, divat €s életmdd hatarteriileteit is érintik. A design tehat kulturalis
kozvetitoként jelenik meg — egy olyan értelmezési keretként, amely 6sszekapcsolja a torténeti
orokséget a kortars élettel. Ennek megfeleléen a nyugat-eurdpai prémium markak altal
létrehozott butorok kulturdlis értékrendeket és esztétikai vilagképeket kozvetité médiumok,
amelyek a globalis luxusfogyasztasban is szimbolikus poziciokat toltenek be [28]. A
,»designorokség” igy dinamikus kulturalis tokeformaként értelmezddik, amely folyamatos
ujraértelmezésen megy keresztiil, és lehetové teszi a markak szamara, hogy egyszerre épitsenek
a lokalis hagyomanyokra és a globalis designnyelvekre — ezzel biztositva kulturalis

relevancidjukat a posztindusztridlis, esztétikailag telitett tarsadalmakban [27].

Designforumok ¢és kiallitasok

A nyugat-eurdpai prémium butormarkak fontos alakitéi a nemzetkozi design-kozosségnek. Ezt
szolgaljak a rangos design weekek €s butorvasarok, amelyeken e markak kollektiven mutatjak
be innovécioikat és vizidikat. Kiemelkedik a mar emlitett Salone del Mobile Milano, amely
mara ,,a butor- ¢és designszektor globalis viszonyitasi pontjava” valt [29]. Itt €s mas eurdpai
kiallitasokon (pl. imm Cologne, Maison&Objet Parizsban, Stockholm Furniture Fair) a
prémium markdk latvanyos standokkal, installaciokkal és gyakran miivészekkel vagy
sztartervezokkel kozos projektek révén nemzetkozi kozonség eldtt mutatjak be termékeiket.
Ezek az események kulturdlis talalkozohelyként is miikodnek: formaljak az aktudlis
stilustrendeket, teret adnak a szakmai parbeszédnek, és erdsitik Eurdpa imézsat mint a design
¢lvonalat ad6 régidét. A milandi butorvasar latogatottsaga — évrdl évre 300 ezer {6 koriil,
szakmai és nagykozonség vegyesen [24] — jelzi, hogy a nyugat-eurdpai butoripar kulturalis

befolyasa messze talmutat a kontinensen.
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Markéak mint kulturalis nagykdvetek

Maguk a prémium butormarkak is a kulturalis 6rokség hordozoi és formaldi. Szamos patinds
eurépai cég tobb generdcidos multra tekint vissza, ¢és tOrténetiik szerves része a
markaidentitdsuknak. Ezek a véllalatok gyakran csaladi vallalkozasként indultak, mesterségbeli
tudasukat és értékeiket nemzedékrdl nemzedékre adva at — gondoljunk példaul az 1912-ben
alapitott olasz Poltrona Fraura vagy a 1800-as években indul6 skandinav butormanufaktarakra.
A vallalati mizeumok és archivumok szintén hozzéjarulnak e kulturalis szerephez: a svéjci
Vitra cég esetében példaul a Vitra Design Museum egy nemzetkozileg elismert, fliggetlen
designmuzeumma ndtte ki magat, amely a design multjat és jelenét kutatja €s mutatja be —
tulmutatva egy egyszeri céges kiallitotéren [30]. Hasonldan, szamos nyugat-eurdpai marka
vesz részt designoktatdsi és miivészeti programokban, tdmogat fiatal tervezdket vagy épp
miivészeti kiallitasokat, ezzel is erésitve kulturalis beagyazottsagat. igy e butormarkak amellett,
hogy termékeket értékesitenek, életstilust és kulturat is kozvetitenek, formalva a vilag

lakberendezési esztétikajat és értékrendjét.

Térsadalmi és fogyasztdi trendek

A prémium butorpiacot az utdbbi években jelentés tarsadalmi és fogyasztoi
szemléletvaltozasok formaltak. A fogyasztéi elvarasok egyre inkdbb talmutatnak magan a
terméken: a vasarlok a batorokban az esztétikumon ¢és funkcion tul értékeket és élményeket is
keresnek. Ennek részeként a fobb trendek — a fenntarthatosag, a digitalis életmod térnyerése, a

luxus fogalménak jraértelmezése és a generacios kiillonbségek hatasai a legmeghatarozobbak.

A fenntarthatdésag és a kornyezettudatossag megkeriilhetetlen tényezévé valt a vasarloi
dontéshozatalban a prémium szegmensben is. Europaban a fogyasztok 86%-a fontosnak tartja
a fenntarthatéosagot, és kozel egyharmaduk (29%) mar tudatosan keresi is a fenntarthatd
termékeket [31]. Kiilondsen a fiatalabb generaciok (millenidlok, Gen Z) hivei a
kornyezettudatos vasarlasnak, de a trend az iddsebb korosztalyokra is atterjed — egyre tobben
szeretnének ,.feleldsen fogyasztani”. Egy 2023-as eurdpai felmérés kimondottan a luxusbutor-
vasarlok korében azt taldlta, hogy a vevok 72%-a kiemelten kezeli a fenntarthatosagot, amikor

prémium butort valaszt [25].

A nyugat-europai prémium markak valasza ezekre az elvarasokra atfogo. Egyrészt egyre tobb
cég ¢épit fenntarthatd innovaciokat a termékeibe — példaul kornyezetbarat anyagokat

alkalmaznak (vizbazisu lakkozés, organikus textilidk, 0jrahasznositott miianyag elemek),
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illetve modularis, kdnnyen javithatd butorokat terveznek a hosszabb élettartam érdekében.
Masrészt stratégiai szinten is megjelenik a fenntarthatdsag: sok prémium marka rendelkezik
fenntarthatosagi vagy CSR-jelentéssel, amelyben nyomon kovetik a karbonlabnyomukat, az
ellatasi lanc atlathatosagat és a korforgasos gazdasag elveinek alkalmazésat. Példaul az olasz
Poltrona Frau nyiltan hirdeti, hogy értékei tulmutatnak a designon: a cég filozofidjanak
kozpontjaban all ,,a butorok mindségének és a gyartasban részt vevok egészségének, valamint
a kornyezet védelmének 0Osszehangolasa” [32]. Ennek jegyében a wvallalat szigoru
fenntarthatosagi szempontok szerint valaszt beszallitokat, tigyel a munkakoriilmények
biztonsagara és a dolgozok folyamatos képzésére, hogy a kézmiives tudast a kovetkezd
generacidoknak is atadjak. Hasonloképpen sok eurdpai marka nyitott a korforgasos iizleti
modellekre is: egyesek butorkdlcsonzési vagy visszavasarldsi programot inditanak, masok
beszamitjak a régi darabokat egy uj vételénél, vagy épp feljitva ujra értékesitik azokat. A
fenntarthatosag iranti igény 0j standardda valik [25], ami mind az anyaghasznélatban, mind a

markak kommunikacidjaban megjelenik.

Digitélis ¢életmdd és e-kereskedelem hatéasai

A digitalizacio és az online életmdd gyokeresen atalakitotta a butorvasarlasi szokasokat is, még
a prémium szegmensben is, amely hagyomanyosan a személyes szalon-¢lményre épitett. Az
elmult években az e-kereskedelem térnyerése felgyorsult: a vasarlok ma mar otthonrdl, online
is szivesen bongésznek és rendelnek magas értékii butorokat. Ennek mozgatorugoja a kényelem
¢s a széles kindlat elérhetésége. Az eurdpai luxusbutor-piacon az online csatorna a
leggyorsabban novekvo értékesitési formava valt — eldrejelzések szerint az online eladdsok évi
7% feletti novekedést is elérhetnek 2030-ig [25]. A digitalis csatornak bdviilése 0j vasarlokat is
bevonzott, olyanokat is, akik korabban nem kerestek prémium butort, most azonban az
interneten inspiraciot meritve kedvet kapnak egy-egy designer darabhoz. Raadésul az e-
kereskedelem f0ldrajzi korlatokat is lebont: a nyugat-eurdpai prémium markak immar online
modon is kiszolgalhatjak a tengerenttli vagy tavol-keleti érdekléddket. Szamos neves eurdpai
butorgyartd komoly online jelenlétet épitett ki, hogy globalis kdzonséget érhessen el [1].
Ugyanakkor az online tér er0siti a versenyt is: a vasarlok konnyedén Osszehasonlithatjdk az
arakat, designokat ¢és vasarloi véleményeket, ami fokozza az atlathatdsdgot és a mindség iranti

nyomast a markakon.

A digitalis életmdd nem csak a véasarlas modjat, de a butorokkal szemben tamasztott igényeket

is befolyésolja. A tivmunka és home office elterjedése nyoman megndtt a kereslet az otthoni
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iroda butorok — ergonomikus székek, allithatd asztalok, technologiai kiegészitdk — irdnt. A
fiatalabb generaciok, akik sokszor mdr egy hibrid munkavégzési kornyezetbe lépnek be,
felismerik, hogy a mindségi butor hosszli tdva befektetés: példdul a Gen Z tagjai — bar a
legkevesebb megtakaritassal rendelkeznek — mégis hajlandok dragabb, de tartos és kényelmes
sz€ket vagy asztalt venni, mert tudjak, hogy a mindennapi otthoni munkavégzésben ez megtériil
[33]. E szemlélet szerint a butor a produktivitast és az egészséget befolyasold eszkozként

értelmezhetd, amelynél a ,,mindség az ar eldtt” elve érvényesiil — nem egyszeri luxuscikk.

A digitalizacié a vasarlasi élményt is kiterjeszti: a prémium markak egyre gyakrabban
alkalmaznak AR/VR technologiat és online tervezdeszkdzoket. Ezekkel a vevok virtualisan
elhelyezhetik a kiszemelt butort a sajat tereikben, testre szabhatjak a karpit szinét vagy az
anyagokat, miel6tt rendelnének. A vasarlok bevondsa a tervezésbe (co-creation) ndveli az
elkotelezédést: a digitalis eszkdzok lehetdvé teszik, hogy a vevd szinte egyiitt tervezzen a
gyartdval, visszajelzést adjon online, vagy egyedi igényeit konnyen kommunikalja [31].
Emellett a kozosségi média is része a digitalis életmodnak: ma mar sokan Instagramon vagy
Pinteresten gytjtenek lakberendezési oOtleteket. Ezek a vizudlis platformok jelentdsen
befolyasoljak a lakberendezési preferencidkat — leginkabb a fiatalabb vevoknél tapasztalhatd,
hogy egy-egy ott latott enteriér vagy designbutor trendet teremt, és megnoveli a keresletet
bizonyos prémium darabok irant [25]. A digitéalis életmod hatdsara a prémium bitormarkak is
stratégiat valtottak: egyszerre kell magas szintli személyes élményt nyujtaniuk a
bemutatoteremben és zokkendmentes, inspirativ online jelenlétet biztositaniuk a digitélis

térben.

Generacios kiilonbségek a fogyasztéi magatartasban

A butorpiac formalasaban jelentOs szerepe van annak, hogy a kiilonb6z0 generaciok milyen
értékeket és preferencidkat képviselnek. Jelenleg a Baby Boomer és X generacid (az idésebb
korosztalyok) mellett a Y generacio (millenidlok) és egyre inkabb a Z generacid jelenik meg
vasarloként, és ezek a csoportok sok szempontbol eltéréen viszonyulnak a prémium
butorokhoz. Az iddsebb generaciok (Boomerek, Gen X) jellemzéen a hagyomdanyos
luxusfogyasztas képviseldi. Gyakran hossza tavi markahtiség jellemzi 6ket — megbiznak a régi,
patinds butormarkakban, amelyeket évtizedek ota ismernek. Szdmukra a butor értékét a
kézzelfoghaté mindség (massziv faanyag, tartds karpit) és a kézmiives mesterség adja, valamint
az, hogy a termék presztizsét elismeri a tarsadalom. Hajlamosak a személyes vasarlasra —

szivesen mennek el bemutatotermekbe, szakiizletekbe, ahol sajat szemiikkel és keziikkel
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gy6zodhetnek meg a mindségrol, €és értékelik a szakértdi tanacsadast. Egyre inkabb nyitotta
valnak a fenntarthatosagi kovetelményekre is — sokan koziilik mar fontosnak tartjak, hogy a

draga butor “j6 ligyet” is szolgaljon, és tAmogatjak az etikus gyartast [31].

A Millenialok (Y generacio), vagyis az 1980-as és 1990-es években sziiletettek mar a digitalis
forradalom kozepette valtak felndtté, és mostanra sokan koziiliik a vasarloerejiik cstucsara értek.
Ok hidat képeznek az id3sebb és fiatalabb generaciok kozott. A millenialok értékelik a
mindséget és a design-t (gyakran Ok is bujtdk fiatalon az IKEA katalogust, de maéra
kifinomultabb igényeik lettek), ugyanakkor ar-érzékenyek is a 2008-as valsag és a jelenlegi
gazdasagi bizonytalansagok tapasztalatai miatt. Ok azok, akik még emlékeznek a hagyomanyos
vasarlasra, de magabiztosan mozognak az online térben is — ezért omnichannel megkozelitést
varnak el: pl. megnézik a butort a boltban, majd megrendelik online, vagy forditva. A
millenidlok szdmara a fenntarthat6sag mar alapelvaras, de talan kevésbé szenvedélyes ligy, mint
a Gen Z-nek; inkabb ,,szép plusz”, ha egy butor zéld, de nem feltétlen dldoznanak fel mas
szempontokat ezért. Viszont szeretik a torténeteket — ha egy markanak van egyedi sztorija
(orokség, kézzel késziilt, jotékony ligyet tamogat), azt értékelik, és szivesen mesélik tovabb

ismerdseiknek, ezzel is erdsitve a termék érzelmi értékét.

A Z generécio, vagyis az 1995 utan sziiletett, legfiatalabb feln6tt generacié mar most is komoly
figyelmet kap a prémium markak részérdl, hiszen 6k lesznek a jové meghatarozo vasarloi (sot,
sokan koziilik meglepé médon mar most fiatalon otthont teremtenek — egy felmérés szerint a
Z generacio 25 éves tagjainak 30%-a rendelkezett sajat ingatlannal 2022-ben, magasabb
aranyban, mint a megeldz6 generaciok hasonld korban [33]). A Gen Z valddi digitalis
bennsziilott: dontéseit erdsen befolyasolja a kozosségi média, az online vélemények és trendek.
Tudatos fogyasztoként ismert: kimagasloan fontos szdmukra az etika és a kornyezetvédelem.
Ha prémium butort vesznek, akkor szinte alapkovetelmény szamukra, hogy eco-frendly legyen
vagy tarsadalmilag felelds gyartdsu. Emellett a Z generdcio tagjai szeretik a személyre
szabhatosagot és az egyediséget: Ok azt a kort ¢élik, ahol az O6nkifejezés fontos, igy a lakdsuk
berendezésével is onmagukat mutatjdk meg. Ezért vonzd szdmukra minden, ami egyedi
konfiguracio, limitalt kiadas, vagy épp egy vintage darab, amit senki mdasnak nincs a
kornyezetiikben. Fontos kiilonbség tovabba, hogy a Gen Z kevésbé ragaszkodik a hagyomanyos
tulajdonlashoz — konnyebben véltanak lakhelyet, butorokat, nyitottabbak az Gj modellekre (pl.
bérlés, masodkézbol vasarlas). Ok mar egy globalis piac részeként tekintenek a bitorokra:

siman rendelnek kiilfoldrdl online, ha ott talalnak jobb ajanlatot, ugyanakkor paradox médon a
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lokalis, kézmiives jellegli termékeket is nagyra értékelik, ha az egy hiteles torténetbe agyazodik.
A Gen Z kritikusan gondolkodik: nem elég nekik a nagy markanév, ha mogdtte nincs valos
teljesitmény vagy érték. Ahogy egy belsdépitész fogalmazott: “a Z generacios ligyfél vasarlasi
dontése soran a butor, mint targy mellett egy kapcsolodo torténetbe is befektet. Tudni akarja,
honnan jott a termék, ki készitette, és milyen értékeket képviselt a 1étrehozasa soran” [33]. Ez
komoly kihivas elé allitja a prémium markakat, amelyeknek transzparensen és érdekfeszitéen

kell kommunikalniuk mindezt.

Tehat a generaciok kozotti kiilonbségek szegmentalt megkozelitést kovetelnek a markaktol. Az
idésebb vasarloknal tovabbra is miikddik a hagyoményos luxus kommunikacié (kiemelve a
mindséget, tradiciot, exkluzivitast), mig a fiatalabbaknal 1) elemeket kell elétérbe helyezni: a
fenntarthatosagot, a digitalizalt élményt, a k6zosségi médiaban vald aktiv jelenlétet és a hiteles
torténeteket. A prémium butorszektor sikeres szerepléi azok, akik minden generaciét meg

tudnak szdlitani a sajat nyelvén, anélkiil, hogy feladnadk markaidentitasuk magjat.

Pszichologiai és motivacios profilok

A prémium butorvasarlok motivacioi talmutatnak a funkciondlis sziikségleteken, mas szintli
pszicholdgiai igények kielégitésére iranyulnak, mint példaul az dnkifejezés, esztétikai élvezet,
tarsadalmi stitusz megerdsitése, vagy a hosszii tava identitasépités. A prémium és
luxusfogyasztds ezen szegmensében a vasarlok jellemzden életstilust, értékazonossagot és
kulturalis narrativakat keresnek [34]. A dontéseiket erdteljesen befolydsolja a szenzoros
¢lmény, a termék eredetiségének érzete, a kézmiivesség nyoma, valamint a marka
jelentésrétegeinek gazdagsadga — azaz az a torténet, amelyet a termék mesél. A mélyinterjus és
pszichografiai kutatdsok szerint e vasarlokra jellemzd az ugynevezett ,,luxusmotivacids
paradoxon” [35]: egyszerre vagynak exkluzivitasra és elfogadasra, egyediségre és tarsadalmi
elismertségre. A markak akkor tudjak éket hatékonyan megszoélitani, ha az élményre helyezik a
hangsulyt, nem pedig a csupasz tulajdonlésra — vagyis ha a kommunikacié k6zéppontjaban nem
az érték, az eredet és a marka altal kinalt ,,bels6 vilag” all. A kutatasok azt is kimutattdk, hogy
az ¢élményszeri markainterakciok — példaul exkluziv showroom-latogatasok, kézmiives
bemutatok vagy digitalis storytelling-alapu tartalmak — erdteljesebben hatnak a vasarloi
lojalitdsra, mint a hagyomdnyos marketingiizenetek [36]. E pszichologiai profil alapjan a
prémium butormarkaknak olyan narrativ és érzékszervi stratégidkat célszerii alkalmazniuk,
amelyek egyszerre nyujtanak esztétikai megerdsitést és személyes értékazonossagot. A hiteles

markaidentitds, a tapinthaté anyagmindség, az érzelmi storytelling és a kulturalisan értelmezett
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mindségkommunikécio egylittesen teremtenek olyan ,,méarkakozelséget”, amely tGlmutat az

egyszeri vasarlason, és hosszl tavii emocionalis kotodést alakit ki.

4. Prémium butormarkdk fogalma és kontextusa

4.1. A prémium €s a luxus fogalmi elkiilonitése a szakirodalomban

A prémium ¢és luxus fogalmak a marketing- és menedzsmenttudomanyban nem egységesen
értelmezettek, és gyakran atfedésben jelennek meg mind az elméleti, mind a gyakorlati
diskurzusokban [37]. A kiilonbségtétel ugyanakkor elengedhetetlen a mérkastratégidk és piaci
pozicidk vilagos megértéséhez, kivalt az olyan dgazatokban, mint a butoripar, ahol a mindség,

esztétika és markadrokség komplexen kapcsolodik Ossze.

A luxus mint szimbolikus érték ¢€s tarsadalmi distinkcid: a luxus alapvetden kulturalis
konstrukcio, amely tallép a funkcionalitason, €s szimbolikus jelentéstartalmakon keresztiil
kiilonbozteti meg Oonmagat [38] [39]. A klasszikus elméletek szerint a luxusfogyasztis a
birtokldson til a tarsadalmi statusz €és az esztétikai dominancia kifejezésének is eszkoze.
Kapferer (2012) szerint a luxusmarkak nem a szilikségletet, hanem a vagyat szolgaljak, és ezt a
vagyat kizard, nehezen hozzaférhetd értékpozicioval teremtik meg [9]. A luxus egyik 6
jellemzdje az idotallosag, az egyediség és az Oroklddésre valod alkalmassag. A luxus tehat
,,oncélu talzas” is lehet, amely gyakran racionalisan nem indokolhatd dontés. A hozza tarsuld
értekek kozé tartozik az érzéki gyonyorkodtetés, az autenticitds, a ritkasag, a hagyomany,
valamint a mesterségbeli tudas, s nem utolsé sorban a befektetési érték, ami messze meghaladja

azt az arat, amelyet vasarlaskor sziikséges kifizetni.

Ha a témat részletesebben vizsgaljuk, a luxus fogalma sokrétli, és szamos dimenzioval
rendelkezik, beleértve a tarsadalmi, érzelmi, élmény- és szimbolikus aspektusokat. A luxus a
termékek fogalmi és szimbolikus dimenzio6irdl szo6l, amelyek szorosan kapcsolodnak egy adott
torténelmi korszak kulturdlis értékeihez [47]. A luxus teremtése harom perspektivabol

kozelitheté meg [48]:

Objektiv szempontbdl a szolgaltatoi luxusajanlatot kiemelkedd mindség, egyedi kompozicid,

miivészi kreativitas, innovacio, valamint a legjobb alapanyagok és szakértelem jellemzik.
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kinélatot [49]. A statuszt adé megkiilonboztetés — lathatd vagy lathatatlan moédon — szintén
kiemelt szerepet kap, az 6rokség és a legenda is meghatdrozo értékajanlatot jelent, mert nem
hamisithatd: a bizalom és a hirnév az idével épiil fel [50]. A luxustermékek fogyasztdja
ugyanakkor szubjektiv, dinamikus és Oszetett kontextudlis szemléletmoddal kozeliti meg a
markat [48], az élményt birtoklas, tevékenység, 1étezes, megosztas és azza valas (atlényegiilés)
formajaban €éli meg [51]. A luxus fogyasztasa 6sszefonddik az €letcélokkal és az Onfejlesztéssel
[52], az értékes pillanatok pedig jelentdségteljessé teszik az életet. Az egyén az Gnmegbecsiilés
¢€s az én-1jjaépités utjan halad, mikozben az élmény lehetdséget ad szamara az ,,én-karakterek™

megélésére €s atalakitasara [54].

Harmadik értékteremtési perspektivaként a kozosen teremtett (co-creation) luxus a
nagymértéki interakciora épit, és elsésorban a marka értékéhez jarul hozza [55]. Az interaktiv
tevékenységek soran a fogyasztok aktivan részt vesznek a termékek és élmények kialakitasaban
[56]. A luxus mint konstrukci6 igy 0j kulturdlis jelentéseket és gyakorlatokat hoz létre,
mikozben az érdekeltek kozos értékeinek — példaul az esztétikai szempontoknak — elismerése
is fontos szerepet kap [57]. A kozos értékek és eréforrasok integracioja pedig lehetdséget ad a
markdk szamdra, hogy még inkabb személyre szabott ¢lményeket kindljanak, mikdzben

megerdsitik a fogyasztok és a szolgaltatok kozotti kapcsolatot [58].

A metamodern oszcillativ dualizmus tlikr6z0dése a luxus értékvildgban: a metamodern
oszcillaloé dualizmus egy olyan konceptualis keretrendszer, amely a metamodern filozéfiaban
az ellentétes vagy ellentmondésos erdk kozotti fesziiltséget vizsgalja, ugyanakkor azt sugallja,
hogy ezek az er6k nem kizarjak egymadst, hanem dinamikus oszcillacidoban ingadozva léteznek,
folyamatosan mozogva e két polus kozott [59]. Ez az oszcillalo jelleg elfogadja tobb, gyakran
ellentmond6 perspektiva, igazsdg ¢és narrativa 1étezését [60]. Az ilyen oszcillaciok nem a
zlirzavar vagy instabilitas jelei, sokkal inkdbb a komplexitas, az ellentmondas és a potencial
elfogaddsa, a gondolkodds ¢és a Iétezés természetes aramlasa: ahelyett, hogy szigoru
kategoéridkhoz vagy egyetlen igazsdghoz ragaszkodnank, az ellentétek kozotti ingadozés
lehetdvé teszi a valdsaggal valo rugalmasabb és hatékonyabb kapcsolodast [61]. A technoldgia
altal igért exponencialis valtozasi litem pedig arra hivatott, hogy felgyorsitsa az élet kiilonb6zo
aspektusainak atalakuldsat, metaforikusan bemutatva az oszcillacid erejét. E dualizmus
egyensulyt testesit meg, ahol a konfliktusos eszmék kozds halozatban létezhetnek és

kolesonhatéasba Iéphetnek, eldsegitve a kreativitast, a komplexitast és a mélyebb megértést [62].
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Jelenleg tehat olyan idészakban éliink, amikor az ellentmondédsok dinamikus kolcsonhatasa
gazdagabb ¢€s arnyaltabb vildgképet eredményez. A luxusértékek dualitasanak vizsgalata ennek
mentén kiemelt szerepet kap, mivel egyszerre tarsadalmi aspektusként szerepel, mint mas
termékekhez vagy szolgéltatdsokhoz viszonyitott allitds, és személyes aspektusként, mint
egyéni Orom és vasarloi élmény [9], s6t, ezek metszeteként a kozos alkotasban rejld

értékteremtés forrasaként is [48].

Value creation, value capture: az egyetlen jelenség, amelyet a technoldgia nem tud siettetni, egy
generacio értékrendszere [61]. Az értékteremtés és az értékmegragadas alapvetd fogalmak az
iizleti életben: Az értékteremtés (value creation) azt jelenti, hogy egy vallalat olyan terméket,
szolgaltatast vagy élményt hoz 1étre, amely a vasarld szamara tobbletjelentéssel bir, valamilyen
modon tébbet nytjt a fogyasztonak, mint annak az eléallitasi koltsége — legyen az funkcionalis,
esztétikai, érzelmi vagy kulturdlis érték. Az értékteremtés az ligyféligények kielégitésére, az
innovéaciora, a problémamegoldasra, az esztétikai élményre vagy akar érzelmi kapcsolodasra is
¢épiilhet. Ezzel szemben az értéklekotés vagy értékmegragadas (value capture) arra utal, hogy a
vallalat mennyiben képes a megteremtett értéket gazdasagilag realizalni, példaul nyereség,
arrés, markahtiiség vagy piaci pozicion keresztiil. Az értéklekotés tehat az lizleti modell azon
eleme, amely lehet6vé teszi, hogy a cég az értékek létrehozdsa mellett azokbdl fenntarthatd
moddon részesedjen is. Vagyis értéket teremteni kdnnyebb, mint azt tartosan megragadni. Egy
vallalat akkor sikeres hosszu tavon, ha e kettdt dsszehangolja: olyan innovativ és relevans

értekeket hoz 1étre, amelyeket egyedi modon képes piacositani és megtartani.

Az értékmegragadasi stratégia a luxusiparban olyan kulcselemeket foglal magaban, mint a
markapoziciondlds, az arképzés és a markahiliség kiépitése. A markapozicionalas alapvetd a
luxusmarkak megkiilonboztetésében. A sikeres luxusmarkak kettds stratégiat kovetnek: széles
pozicionalast, amely a cstucskategdrids és prémium mindséget hangsulyozza, és sziikebb,
egyedi markapozicionalast, amely a marka identitasa altal hatarozza meg a fogyasztoi valasztast
[53]. Az arképzés tekintetében a presztizsarazassal a luxusmarkdk exkluzivitast teremtenek,
mely stratégia a fogyasztoi elvarasok, a versenytarsak arazasanak és a marka piaci pozicigjanak
értékelését foglalja magdba, ami a markakkal valé azonosulast timogatja. Osszegezve: az
értekteremtés a fogyasztok szdmara nyujtott, a koltségeket meghaladd eldnydk biztositasat

jelenti, mig a marka a hozzaadott érték révén vallalati tobbletet general.
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A luxussal Osszehasonlitva a prémium pozicido célja a kizardlagossdg mellett / helyett a
kimagaslé mindség, az értéktobblet és technologia révén torténd megkiilonboztetés is [40]. A
prémium termékek az ar-érték aradny racionalitdsan keresztiil nytjtanak megnovelt értéket,

mikdzben az elérhetdség €és funkcionalitas is hangsulyosabb szerepet kap.

A prémium szegmens jellemzden torekszik a skéaldzhatosdgra, magas szintli
gyartastechnoldgiaval, jol definialt pozicionaldssal, és egyre inkabb omnichannel jelenléttel
operal [41]. A markdk nem feltétleniil épitenek mitologiat vagy orokséget, sok esetben a
mindség ¢és design egyenstlydra, valamint a felhaszndléi élmény kifinomultsdgara

koncentralnak eldsorban.

A két fogalom metszéspontja és dtmeneti zOondi: e dolgozat elsdsorban a prémium szegmenst
vizsgalja, de természetesen megjelenik a luxuskategoria is, hiszen a prémium ¢€s a luxus kozotti
kiilonbségtétel nem mindig €les. A gyakorlatban a méarkak gyakran hibrid poziciokat alakitanak
ki, ahol a prémium technologiai és funkcionalis elonyok egyesiilnek a luxus esztétikai €s
emociondlis tobblettartalmaval [36]. Ez gyakori jellemz06 a butoriparban, ahol szdmos marka
(pl. Minotti, Walter Knoll) egyszerre épit a design-orokségre €és az innovativ gyartasi

eljarasokra, ezzel megteremtve a ,kortars luxus” vagy ,,funkcionalis luxus” fogalmi mezsgy¢it.

A disszertacié a tovabbiakban igy e két fogalom komplementer viszonyara épit: a prémium
kategoriat a mindségkommunikacio, technoldgiai kivalosag és esztétikai koherencia dimenzioi
mentén, mig a luxust a szimbolikus, érzéki és kulturalis értékek feldl kozeliti meg. A kutatasi
cél szempontjabdl az ilyen hibrid zondk izgalmas terepei az identitadsépités és a

markaeredményesség vizsgalatanak.

4.2. A luxus Gjradefinialasa a butorpiacon

Az ,uj luxus” fogalma az elmult években formalodott at, leginkabb a fiatalabb generaciok
értekrendjének hatasara. Mig kordbban a luxus a pompa, az exkluzivitas és sokszor a hivalkod6
ar jelképe volt, addig ma a prémium butorszektorban is egy finomabb, tartalmasabb
luxusfogalom korvonalazodik a figyelem és a mindség mélysége, az eredetiség, az etikus
eldallitas, valamint a tartos, érzelmileg is értelmezhetd kapcsolat iranyaba mozdulva. A mai ,,j

luxus” a prémium butorszektorban a gondosséag, az esztétikai intelligencia és az életmindségbe
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vald beruhdzas szimbolumava valik — olyan értékekké, amelyek a tudatossag, az dnkifejezés €s

a személyes kulttra terében nyernek uj értelmet.

Az esztétikai intelligencia fogalma Pauline Brown Aesthetic Intelligence: How to Boost It and
Use It in Business and Beyond (2019) cimili miivében egyre fontosabba valik a markaépités,
termékfejlesztés €s vasarloi élmény szempontjabol [42]. Brown az esztétikai intelligenciat ugy
hatarozza meg, mint az érzékek altal vezérelt észlelési képességet, amely lehetdvé teszi, hogy
az emberek mélyebb szinten értelmezzék és formaljak a vildg szépséggel, harmonidval és
érzelmekkel teli aspektusait. Ez az izlés, az arany, az atmoszféra és a jelentés finomhangolt
Osszehangolésat jelenti — egy olyan képességet, amely tanulhatd és fejleszthetd, s amely

dontden befolyasolja, hogyan kapcsolddnak a fogyasztok egy markahoz vagy termékhez.

Szintén a luxus Uj megkozelitésének része az ambient design — sz6 szerinti forditdsban
,kornyezetet formald tervezés” — egy olyan interdiszciplindris tervez6i megkdzelités, amely a
targyi vildg és a kornyezeti élmény holisztikus érzékelésére épit. Lényege, hogy az egyes
designobjektumok (pl. butorok, vilagitotestek, feliiletek) esztétikai értékée mellett arra is
koncentral, hogyan hatnak ezek az elemek a tér atmoszférajara, az ott tartdzkodod személyek
hangulatéara, viselkedésére és emocionalis allapotara. Az ambient design tehat a fizikai tér
pszichologiai és érzékszervi mindségére fokuszal, és az esztétikat olyan élményként értelmezi,
amely Osszhangban all a funkcidval, a marka identitdséval és az ott megélt emberi jelenléttel
[43]. Brown esztétikai intelligenciardl sz616 elméletével ez a megkozelités szorosan Osszefligg,
mivel mindkettd arra épit, hogy a design érzékszintli és emocionalis hatdsai legalabb olyan
fontosak, mint a praktikus jellemzok. A prémium buatormarkak akkor alkalmazzak
eredményesen az ambient design elveit, amennyiben az egyedi targyakat egységes
atmoszféraval veszik koriil: olyan téri és vizudlis kornyezettel, amely tamogatja a vasarld
mentalis komfortjat, esztétikai igényeit €s Onazonossagat. Az 1j luxus tehat magaban foglalja a
zokkenOmentes €lményt, a bizalmat (pl. biztonsagos fizetési és szallitasi folyamatokat,

adatkezelést), illetve azt az érzést, hogy a vevd egy tudatos és igényes életstilus részesévé valik.

Ez az 0j luxus tovabba sokszor diszkrét és id6tallo: a tilzottan hivalkodo, diszes darabok helyett
a tehetds fiatalabb vasarlok a letisztult, ,,csendes luxus”-ként (quiet luxury) emlegetett stilust
kedvelik, amely visszafogott eleganciat sugaroz, de a beavatottak szdmara felismerheté a

kivételes mindségérdl. Ide tartozik példaul egy gondosan megmunkalt tomorfa asztal vagy egy
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ikonikus, értékallo design-fotel — ezek egyszerre statusszimbolumok és a tulajdonos

értekrendjének kifejezoi.

4.3. A prémium butormarkak tipologiaja €s pozicionaldsa

A prémium butormarkdk piacan fontos szerepet jatszik a markak tudatos pozicionalasa ¢€s a
versenytarsaktol valod esztétikai, gyartastechnologiai és kommunikacios elkiiloniilés. Mivel a
prémium szegmens egyszerre merit a funkcionalitdsra és az esztétikai értékekre épitd
stratégiakbol, a markak differencidlasahoz sziikség van egy olyan tipologiai keret felallitasara,
amely figyelembe veszi a forma, funkcid, eredet, technologia és identitasdimenziok 0sszjatékat
[44] [9].
A prémium markdk pozicigjanak dimenzidi: prémium butormarkdk pozicionalasat
tobbdimenzids keretben érdemes értelmezni, amely az aladbbi 6t tengely mentén irhato le:
1. Gyartas és kézmiivesség: teljes mértékben manufakturalis vagy félig automatizalt
sorozatgyartas (pl. Giorgetti vs. BoConcept).
2. Design és kreativ koncepci6: ikonikus, design-vezérelt vagy kollektiv, belsd studidoban
tervezett.
3. Nemzetkdzi jelenlét és forgalmazas: globalis markak sajat showroom-haldzattal vs.
lokalis prémium szereplék (pl. Molteni&C vs. Moissonnier).
4. Arpozicionalas: fels6-kozépkategorias prémium (affordable luxury) vs. high-end
luxury.
5. Markaidentitas-stratégia: orokség-orientalt (pl. Cassina, Walter Knoll) vs. innovacio-

vezérelt (pl. Moooi, Occhio).

Tipologiai csoportositds — nemzetkdzi mintazatok: a prémium butormarkdk belsd
differencidlodasa alapjan az alabbi négy {6 tipus kiilonithetd el [13] [40]:
1. Orokség-orientalt prémium / luxus
Hangsuly: torténeti 6rokség, kézmiives kivitelezés, id6tallo stilus

Példak: Cassina (IT), Moissonnier (FR), Tecta (DE), Vispring (UK)

2. Kreativ-designvezérelt prémium

Hangstly: ikonikus formatervezdk, designkultara és stilusteremtés
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Példak: Moooi (NL), Tom Dixon (UK), Domeau & Péres (FR)

3. Innovacié-vezérelt technologiai prémium
Hangstly: high-tech anyagok, vilagitastechnika, integralt technologia
Példak: Occhio (DE), Rimadesio (IT), Girsberger (CH)

4. Eletstilus-alapt prémium pozicionalas
Hangstly: enteriér-komplexités, designbutor + lakéskiegészitd + divat
Példak: Armani/Casa (IT), Fendi Casa (IT), Ralph Lauren Home (UK/US)

Ez a csoportositas nem hierarchikus, hanem klaszterjellegii, ahol a markak tobb tipusba is

cre

metszetében).

A prémium pozicionalas kihivasai
A prémium butormarkak szdmara jelentds kérdés a pozicionalasi konzisztencia fenntartasa az
egyre fragmentaltabb fogyasztéi és csatornarendszerek vildgaban. A markdk gyakran
egyensulyoznak az alabbi stratégiai dilemmak kozott, mely kérdések kiemelten relevansak a
disszertacid késobbi fejezeteiben targyalt hibrid markastratégia és érzéki mindség-
kommunikéci6é szempontjabol is:
— Tradicié vs. innovacid: Mennyire lehet Gjitani anélkiil, hogy a marka elidegenitené
magatol hagyomanyos fogyasztoit?
— Digitalis jelenlét vs. fizikai élmény: Hogyan lehet fenntartani az érzéki mindséget
digitalis platformokon?
— Skalazas vs. exkluzivitds: Hogyan lehet novekedni anélkiil, hogy elveszne a prémium

exkluzivitas?

5. Markaidentitas ¢s mindségkommunikacios stratégiak

Erzékelhet hitelesség és a ,,csendes luxus” narrativaja: a prémium batoripar markaépitési és
mindségkommunikécios stratégiai egyre inkabb tullépnek a hagyoményos reklam-, stilus- és
anyaghasznalati diskurzusokon, és a ,érzékelhetd hitelesség” (perceptible authenticity)
dimenzioja felé mozdulnak el. Mig korabban a markak legfébb eszkoze a verbalizalt értékigéret
volt, ma egyre inkdbb nonverbdlis, érzékszervi és térélmény-alapt megkdzelitésekkel
torekszenek pozicidjuk megerdsitésére. Ez a valtds a mindségkommunikacid uj, sokrétii

értelmezését eredményezi: a ,,mindség” szimbolikus, esztétikai és tapasztalati rendszerként
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jelenik meg, amelynek kodjai a designrészletekben, az anyagvalasztasban, a markakornyezet

atmoszférajaban és a kulturalis narrativakban oltenek testet.

A prémium markdk identitisa egyre gyakrabban épiil a ,,csendes luxus” (quiet luxury)
diskurzusara, amely a hivalkodo6 statuszszimbolumokat hattérbe szoritva a letisztult formak, a
tapinthatd anyagmindség ¢és az intellektudlis esztétika mentén artikuldlja magat. Ebben a
modellben a marka nem direkt kozvetiti, amit képvisel, inkabb megengedi a fogyasztonak, hogy
maga is részévé valjon a jelentésképzés folyamatanak. Ez a posztmodern és metamodern
markaértelmezés lehet6vé teszi az identitas rétegzett felépitését: a forma, a funkcid ¢és az
érzelmi kapcsolodas harmas egysége mentén egyfajta kodolt luxustér jon 1étre. A véasarlo itt mar
nem a funkcidért vagy a presztizsért valaszt. Az 6nazonossag, az értékrend és a kulturdlis
pozicid tjraformalasa érdekében hoz dontést — egy olyan folyamat részeként, amelyet a marka

indirekt modon, vizualis poétikaval és érzékszintli narrativaval tesz lehetové.

A prémium butormarkdk ritkan verbalizalt, de erdsen atélhetdé kulturdlis {izeneteket
kozvetitenek, amelyek egyszerre épitik a markaidentitdst és a fogyasztoéi lojalitast. A
markastratégia ily modon valik tapasztalati 6koszisztémava, ahol a mindség ¢lményként nyer
megerdsitést — egyfajta érzéki retorikaként, amely az anyagban, a térben és a hallgatasban is
artikuldlhaté. Ez az qujfajta minéségkommunikacié azon tal, hogy a termékek
megkiilonboztetését szolgalja, a markak kulturdlis pozicidjanak ujraszabasat is megteremti a

luxus fogalménak korszeri Gjrairdsan keresztiil.
5.1. Mérkaidentitas-elméletek és a metamodern irdnyzat

A klasszikus markaidentitas-elméletek — mint Aaker (1996) és Kapferer (2012) modelljei — a
marka karakterének koherencidjat, konzisztens narrativdjat és differencidld jegyeit
hangsulyoztak, amelyek célja a fogyasztéi tudatban vald stabil és kiszamithatd jelenlét
biztositdsa [63]. Az elmult évtizedben azonban a markaidentitds fogalma egyre inkébb
dinamikus konstrukcioként kezdett el miikodni, amely nem zar le, hanem megnyit: nem
véglegességet kindl, inkdbb értelmezési lehetdséget ad. E szemléletvaltas hatterében a
metamodern irdnyzat filozofiai és kulturalis térnyerése all, amely Vermeulen és van den Akker
(2010) leirasa szerint a modernitds racionalitasa €és a posztmodern ironia kozotti ingadllapotot

képviseli — a ,,mindkettd és egyik sem” elvén mitkddve [64].
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A metamodern markaidentitas jellemzdje, hogy képes egyidejiileg hagyomanyt és innovaciot,
globalitast és lokalitast, racionalitast és érzelmet integralni, mégpedig ugy, hogy organikus
kettosségként mikddteti ezeket a dimenzidkat. A prémium butormarkak esetében ez a kettdsség
ekképp relevans: a designformakban megjelenhetnek a mult felé tett utalasok (klasszikus
kézmiivesség, torténeti stilusjegyek), ugyanakkor ezek kortars anyaghasznalattal, modularis
funkcidval vagy kornyezettudatos szemlélettel parosulnak. A metamodern identitds igy nem
stabil: rezidudlis és kontextusérzékeny, amely képes Uj jelentéseket aktivalni kiilonb6zo

kulturalis kdzegben — éppen ezaltal valik globélisan relevanssa.

A metamodern marka nem egydimenzids. Rétegzett ¢s emocionalisan sokszinii, ahol a design
reflexiv kifejez6eszkoz is. A marka parbeszédbe 1€p, sajat torténeteit ujra és Gjra elmesélve,
értelmezve ¢s a fogyasztoi kultaraval egyiitt alakulva. Ez a megkdzelités lehet6vé teszi a
prémium butormarkdk szadmara, hogy a klasszikus luxus értékeit a kortars vildgérzékenységbe

agyazva 1j identitasrétegeket épitsenek fel.

5.2. Min0Osegertelmezeés a prémium szegmensben: €rzeéki tapasztalat,
kulturalis jelentés €s 1dotallosag

A prémium butormarkak esetében a ,,mindség” fogalma joval tilmutat a hagyomanyos ipari
paramétereken, mint tartossdg, precizitds vagy hibamentesség. A mindség itt
multidimenzionalis konstrukciova valik, amely magaban foglalja a technologiai kivalosag, az
esztétikai koherencia, az érzéki élmény és a kulturalis jelentéstartalom szintjeit is. A vasarld
érzéseket, értékeket és statuszt is ,,fogyaszt”, amelyeket a termék képes kdzvetiteni. Az igy
értelmezett mindség az élményalapt marketinggel, a marka torténetmeséld képességével és az
érzékszervi kommunikéacioval szorosan oOsszefonodik. A ,,csendes luxus” térnyerésével
parhuzamosan a mindség egyre inkabb rejtett jegyekké alakul at, ahol a valddi érték az
anyagvalasztas, a részletgazdagsag és a hosszu tdvon is fennmaradé esztétikai rezonancia révén
artikulalodik [42]. Ugyanakkor ez a mindség idodimenzidt is nyer: a prémium termék akkor
valik valoban értékessé, ha nem kizarélag az els6 benyomas kapcsan érezhetd, hanem az évek
soran is relevans és érzelmileg jelentés marad — ezt nevezi a szakirodalom idOben kiterjesztett
értekrogzitésnek [9]. Ebbdl kovetkezik, hogy a prémium mindség egy kulturalisan kozvetitett
konstrukcio, amelyet a markaépités és a fogyasztoi értelmezés kdzosen hoz 1étre, valamint

kommunikécios és interpretacids gyakorlat is: azt, hogy egy targy prémium, a kultira, k6zosség
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és diskurzus is meghatarozza, amely koré épiil. A sikeres prémium markak épp ezért értelmezési

kereteket 1étrehozo kulturalis szerepldk is, akik a mindséget €lménnyé €s jelentéssé formaljak.

5.3. Narrativ és multiszenzoros markakommunikacio: érzéki
jelentésteremtés €s ¢elmenyalap identitasepités

A prémium butormarkak markakommunikacidja a 21. szazadban egyre kevésbé épit racionalis
termékeldnyokre vagy vizualis esztétikumra, és egyre inkdbb narrativ élmények koré
szervezddik, amelyek a fogyasztdval kialakitott érzelmi kapcsolat mélységét célozzak meg. A
markakommunikéaci6 narrativ komponensét ne egy szimpla torténetmesélésként értelmezziik,
mert ez egy identitdskonstrudld erd is: a marka altal kozvetitett értékek, eredettorténet,
designfilozofia és alkotdi ethosz mind hozzajarulnak ahhoz, hogy a fogyasztd kulturalisan
értelmezett jelentést valasszon [65]. A torténet igy stratégiai eszkozzé valik a mindség
kozvetitésében és a bizalomépitésben. A narrativ elemek azonban csak akkor valnak teljes
érteklivé, ha multiszenzoros élményként is megerdsitést nyernek — vagyis a marka nem
egyszerlien ,,elmondja”, inkabb , megérezteti” magat. Krishna (2012) szerint az érzékszervi
marketing képes olyan mély érzelmi reakcidkat kivaltani, amelyek hosszabb tavon
befolyasoljak a fogyasztéi lojalitast és az értékérzékelést [66]. A prémium butormarkak
esetében ez konkrétan azt jelenti, hogy a vizudlis esztétika (pl. szinhaszndlat, formavilag), a
taktilis elemek (pl. anyagmindség), az akusztikus hatasok (pl. showroom zene, csendes
térélmény) és akar az illatmarketing is részei a marka altal kozvetitett jelentésrendszernek. Ez

a multimodalis élményépités lehetove teszi, hogy a prémium mindség atélt tapasztalat legyen.

A narrativ és multiszenzoros markakommunikacié egyiittesen olyan identitdsélményt hoz létre,
amely informacioként, kultaraként, térként és atmoszféraként is jelen van. Ebben az értelemben
a prémium butormarkdk kommunikécids stratégiaiban a luxus a ,.torténet” és az ,,érzékelés”
hataran Gjul meg, ¢és a markaépités az élményszerli esztétikai rezgés és kulturalis rezonancia

sikjan valik fenntarthatova.

Az Gjabb kutatdsok mar a ,storyliving” kifejezést haszndljak, amely talmutat a passziv
torténetfogyasztason, és a markaval vald aktiv, élményszeri kapcsoldodasra utal — példaul
interaktiv katalégusok, showroomban szervezett események, designerek altal mesélt gyartasi

narrativak révén [67].
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A prémium butormarkak esetében ilyen narrativak lehetnek:
— akézmiives gyartasi folyamat 1épései (vided vagy blogformatumban),
— amarka alapitdjanak vagy designereinek vizidja,
— atermékek torténetisége (pl. egy ikonikus szék evolucioja),

— kulturélis és miivészeti egylittmiikodések dokumentalésa.

A leggyakrabban alkalmazott érzékszervi csatornak:
— Latvany: vizualis storytelling, hangulatképek, enteridrfotok, textarak kiemelése.
— Tapintés: showroom-élmények, anyagminta-kiildés, termékfokuszu installaciok.
— Illat és hang: prémium showroomokban gyakran hasznalnak signature illatokat és
auditiv arculatot (zene, akusztikus atmoszféra).

— Digitalis érzékiség: online termékbemutatok, interaktiv honlapok, 360°-os térélmények.

5.4. Az ar, mint identitashordozo: a jelentésképzés gazdasagon tuli
dimenzi01

A prémium és luxus szegmensben az ar olyan jelentéshordoz6 szimbolum, amely kulturalis,
tarsadalmi és pszicholdgiai sikon egyarant miikodik. Az arcimke ebben az értelmezésben a
iizenet, amely a fogyasztok szamara azt kozvetiti, hogy a termék milyen értékrendszerbe
agyazodik: statusz, ritkasag, idotallosag vagy éppen kulturdlis elitizmus alapjan pozicionalja
magat. Ez az ar olyan esztétikai és szimbolikus mezdévé valik, ahol a tarsadalmi szelekci6 és az
Onazonossag-keresés metszéspontjai kirajzolodnak: az ar magas volta egyrészt kizar, de
ugyanakkor be is von. Olyan kozosségekbe, amelyek tagjai a kivalasztottsdg élményét a
birtokolason tul megélni kivanjak. Ez a logika Veblen (1899) klasszikus ,,feltiind fogyasztas”
fogalmabol eredeztethetd, azonban a kortars prémium piacokon a feltlinés egyre inkabb
visszafogott, intellektudlis és kulturdlisan artikuldlt forméban jelenik meg — amit gyakran

nevezink ,,csendes luxusnak™.

Tovabba az ar, mint identitasjelold, a marka altal kinalt élettorténet és kulturalis kontextus
elfogadésat is implikalja. A fogyasztd egy vilagértelmezést vasarol meg, egy hozza tartozo
¢letstilusnarrativaval. E tekintetben az ar a vélasztds eszkoze is, amelyen keresztiil az egyén

sajat tarsadalmi és kulturélis bedgyazottsagat kivanja megerdsiteni, sot, akar lathatova tenni
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masok szamara. Az identitas itt egyszerre belso tartalom és kommunikalt allitds — az ar pedig e

kommunikécio egyik legdirektebb formaja.

A prémium ar igy egyben értékallitas is: szimultan reflektdl a marka innovacids szintjére,
esztétikai mindségére, gyartasi filozofidjara és kulturalis pozicidjara. Azok a markak, amelyek
képesek az arképzést a koltségalapon talvinni, jelentésalapon konstrualni, nagyobb eséllyel
képesek tartos érzelmi kotddést kialakitani fogyasztoikkal. E folyamatban a marka ontoldgiai
pozicidja — vagyis az, hogy mit ,jelent” a vilag szdmara — az ar altal valik artikulalhatova, igy

valik a jelentés formaldsanak aktiv résztvevojévé.

A magas presztizsii markak termékei gyakran szerepelnek maésodlagos piacokon is (pl.
designaukciok, vintage galériak), és értékiik nemhogy csokken, idével ndvekszik — kiemelten
ikonikus modellek vagy limitalt széridk esetében [68]. Ez a fajta tartos, értékdrzd arpozicid
hitelesiti a markat mint ,kulturdlis befektetést”, és ezaltal szembeallithatdé a gyorsan
amortizal6d6d tOmegpiaci butorral. A fogyaszté birtokolja, gondozza, gytjti, hossza tavon

értelmezi a targyat.

A prémium arképzés akkor eredményes, ha vildgosan érthetd, milyen tipusu értékek indokoljak
a magasabb arszintet. A fogyasztok arérzékenysége ebben a szegmensben nem linedris:
elfogadjadk a magasabb darat, ha annak érzékelhetd és érthetd mindség-, érték- vagy

markatartalma van [69].

Az ar legitimitdsa ezért gyakran a marka:
— innovdcios tevékenységén (pl. anyag- vagy formakisérletek),
—  mivészi egyiittmiikodésein (pl. vendégtervezok),
— gyartasi narrativajan (pl. lokalis kézmiives kdozremiikddés),

— torténeti identitdsan (0rokség, alapitd vizidja)
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6. Digitalis transzformacio, koopeticio és designkultara:
a prémium szegmens 1 0koszisztemai

A prémium butorszektor az elmult években technoldgiai és kulturélis értelemben is digitalis
transzformécion megy keresztiil. Ez a valtozas nem korlatozodik a gyartas vagy értékesités
digitalizaciojara: alapjaiban formalja 4t a markak miikodését, értékteremtését és identitasat. A
digitalis csatornak — a webaruhazaktél a virtualis bemutatdtermeken a4t az interaktiv
konfiguratorokig — 1j érintkezési pontokat teremtenek, amelyek a funkciondlison thl
élményalaptt kapcsolodast is lehetdvé tesznek. A digitalis jelenlét kiegésziti a fizikai

markatapasztalatot, egyben strukturalja is annak kulturalis jelentéstartalmait.

Ezzel parhuzamosan megfigyelhetd, hogy a prémium markdk egyre inkabb koopeticids
okoszisztémakban mikddnek, amelyekben a verseny és az egylittmiikddés ellentmondésa
kolesonds eréforrassa valik. A designalapu koopeticido — példaul kozos kiallitasok, exkluziv
kollaboraciok, kozosen fejlesztett innovacids platformok — lehetdséget teremt arra, hogy a
markak sajat értékeik mellett az egész szegmens mindségét és presztizsét is erdsitsék. Ez a fajta
halézati miikddés az értékteremtés ) modelljét veti fel, amelyben a markéak izolalt entitadsok

helyett kulturélis és gazdasagi kozosségként jelennek meg.

A digitalis transzformécio és a koopeticid metszéspontjan 1j designkultira sziiletik: olyan
vizualis és gondolati strukturak, amelyek egyszerre reflektalnak a globalis digitalitasra és az
artisztikus Orokségre: a kortars prémium markak gyakran 6tvozik a kézmiives tradiciokat a
legmodernebb technoldgiai megoldasokkal, igy valik a design a kulturalis adaptacié és a
technologiai elorelatas medidtorava. A design sokkal tobb, mint forma: stratégiai nyelv, amely

képes kozvetiteni a marka hitelességét a digitalis és fizikai terek hibrid vilagaban.

Ez az 0j Okoszisztéma mar gazdasagi és szimbolikus értékképzés terepe is, ahol a sikeres
markak koherens mdodon tudjak egyesiteni a digitalis innovaciot, az egyiittmiikodésen alapuld
mikodést és a designkultira komplex Orokségét. Ennek eredményeként a prémium

butorszektorban a versenyelony egyértelmtien kulturélis természetil is.
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6.1. Hibrid méarkajelenlét és technoldgiai integracio

A prémium butormarkak szaméra a digitalis és fizikai vilag kdzotti egyensuly megteremtése az
elmult években stratégiai kihivassa valt. A ,,hibrid markajelenlét” fogalma azokat az integralt
markastratégiakat irja le, amelyek egységes markaé¢lményt biztositanak az offline és online
csatornakon egyarant. A fizikai showroom élmény, a digitalis vizudlis narrativa és az interaktiv
tartalom egymast kiegészitd szerepben jelennek meg a prémium pozicionalas megerdsitésében.
Ez az ujfajta jelenlét elvalaszthatatlan a technoldgiai integracid szintjét6l, amely magéaban
foglalja a reszponziv webes platformokat, az AR/VR-alapi termékbemutatast, a
konfiguratorokat, az idépontfoglalasi rendszereket és az Al-alapu személyre szabast. Mindez
lehetévé teszi, hogy a markék a vasarloi ut minden pontjan valos idejli, emociondlisan rezondns

¢s vizualisan koherens interakciokat kinaljanak.

A hibrid jelenlét ezen formai kiemelten fontosak a prémium szegmensben, ahol a fogyasztoi
elvaras a funkcionalitas mellett az esztétikai és érzelmi kovetkezetességre is kiterjed. Egy
prémium butormarkatol a vasarlo azt varja el, hogy az online katalogus, az Instagram-oldal, a
showroom enteridrje és az ligyfélszolgalat is ugyanazt a mindséget, értékrendet és hangulatot
kozvetitse. A markatapasztalat akkor valik hitelessé, ha ez a koherencia megvalosul — és ezt a

koherenciat ma mar nem lehet megteremteni technologiai integracié nélkiil.

crer

interakciok folyamatos kontrolljat, finomhangolasat és narrativiba agyazasat. A korabbi,
linearisan szervezett értékesitési és kommunikécios csatorndk helyét atvette egy nonlinedris,
Osszehangolt érintkezési pontokbdl 4ll6 élménylanc, amelyben a fogyasztd az éltala preferalt
moddon ¢és sorrendben 1€p kapcsolatba a markaval. Ez elsésorban a prémium szegmensben
meghataroz6, ahol a vasarldi Utvonalak (customer journey) erdsen individualizaltak ¢és
élményvezéreltek [70]. A luxusmarkak ennek megfelelden ma mar aktivan formaljak a digitalis
jelenlét esztétikajat és ritmusat. A hibrid markajelenlét célja az online-offline kettOsség
megsziintetése helyett annak harmonikus integracidja — oly modon, hogy a markaérték és

esztétikai identitds minden platformon konzisztensen jelenjen meg [71].
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Digitalis eszkdzok és élményelemek

Interaktiv weboldalak és online katalogusok: részletgazdag 3D modellek,
anyagvalasztasi lehetdségek, vizualizalt termékvaltozatok.

Kiterjesztett valosag (AR) és virtualis bemutatdterek (VR): a fogyasztok otthoni
kornyezetben probalhatjak ki a termékeket, novelve a bevonodast és a
dontésbiztonsagot.

Digitalis anyagminta-rendelés: a fizikai tapintas igényét digitalis vizualizacioval és
mintacsomag-kiildéssel kombinaljak.

Omnichannel integracid: az online keresés és a showroom-latogatas 6sszehangolasa

(pl. online id6pontfoglalds, ajanlatletoltés, helyi készletinforméciok).

A hibrid markastratégia akkor tekinthetd sikeresnek, ha az érintkezési pontokon tapasztalt

¢lmény érzeéki és narrativ koherenciat mutat. Ez a prémium szegmensben azt jelenti, hogy a

weboldal vizualis nyelve, a showroom enteridrje, a kozdsségi médidban kozolt lizenetek €s az

anyaghasznalat mind ugyanazokat az értékeket és esztétikai elveket kozvetitik. Itt kiemelten

fontos a multimodalis markakommunikéci6, amely a latvany mellett a hangulatra, hangzasra,

textirdkra is reflektdl — ezt a folyamatot nevezi Moraes et al. (2022) ,digitalis érzéki

szinkronizacionak” [72]. A prémium butormarkak célja tehat az, hogy a digitalis tér a redukalas

helyett fokozza az exkluzivitas élményét. Ez a technoldgiai integracié mar nem egy valaszthato

opcid, sokkal inkabb a relevancia fenntartdsdnak eszkoze egy gyorsan valtozo piacon.

A hibrid stratégia bevezetése azonban nem problémamentes:

Technoldgiai komplexitas: a prémium szektor nem feltétleniil rendelkezik fejlett e-
kereskedelmi infrastruktaraval.

Erzéki élmény digitalizalasa: a tapintas, térbeliség és anyagmindség digitalis
kozvetitése korlatozott marad.

Markakoherencia: a kiilonboz6 csatorndkon valo jelenlét egységes iranyitasa (tone of

voice, design, UX/UI) kihivést jelent.

6.2. Ertékfuzios halozatok, koopeticio és okoszisztéma-stratégia

Az okoszisztéma-stratégia logikdja szerint egy marka izolalt aktor helyett egy dinamikusan

valtozo értékmezé csomopontja, ahol a rugalmassag, a szimbolikus téke és a kulturalis
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reziliencia Osszefonoddsa versenyeldnnyé valik. A prémium szegmensre vetitve: itt nem az a
cél, hogy egy marka ,mindent maga oldjon meg”, sokkal inkdbb az, hogy intelligensen
pozicionalja magat mas értéktermeld szerepldk kozott, és igy hozza létre sajat 6koszisztémajat,
hogy az belso értékeivel sszhangban 4ll9, hiteles, ugyanakkor nyitott maradjon. Ez a stratégiai
szemlélet a hatékonyabb miikkddés mellett nagyobb relevanciat is biztosit a globalis piacon,
leginkabb azok szdmara, akik képesek a koopeticids értékalkotds esztétikai és identitasbeli

dimenziéit is integralni [73].

A stratégiai koopetici6 olyan {izleti stratégia, amelyben a vallalatok egyszerre mitkddnek egytitt
(kooperalnak) és versenyeznek egymassal, abbol a célbol, hogy kozds értéket hozzanak 1étre,
mikozben megtartjdk sajat versenyelonyliket. Ez az ambivalens kapcsolat kiemelten a
tudasintenziv, gyorsan valtozo ipardgakban jellemzd, mint amilyen a technolégia, a divat vagy
a design. A fogalom a "competition" (verseny) és "cooperation" (egyiittmiikodés) szavak
Osszevonasabol szarmazik, ¢és eldszor Brandenburger és Nalebuff (1996) munkéjaban jelent
meg hangsulyosan, akik a jatékelmélet szemszogébdl elemezték a gazdasagi szereplok kozotti
egylittmiikddd- és versengd kapcsolatokat. Az alapdefinicid szerint ,,A koopeticid egyidejiileg
jelent versenyt és egyiittmiikodést olyan vallalatok kozott, amelyek azonos értéklancban
miikodnek, és céljuk, hogy a kolcsonds elényok érdekében osztozzanak erdforrasokon,

mikozben egyes piacokon egymas rivalisai maradnak.” [74].

A koopetici6 az atmeneti allapot helyett egy hosszu tava stratégiai dontés, amely soran a felek
kozosen fejlesztenek ki 1j technoldgidkat, osztoznak piaci informéciokon, vagy példaul
kozosen 1épnek be 11j foldrajzi piacokra — mikdzben mas szegmensekben €lesen versenyeznek
egymassal. A gyakorlatban a prémium ¢€s luxusiparban - példaul a butorgyartasban vagy
divatmarkak kozott - a koopeticid gyakran abban nyilvanul meg, hogy a cégek kozos
kiallitaisokon vesznek részt, eegyesitett logisztikai rendszereket vagy fenntarthatdosagi

programokat miikddtetnek, de ugyanazokért a vasarlokért versenyeznek.

Fo elényok:
— erdforras-megosztas (pl. kutatas-fejlesztés)
— koltségmegtakaritas
— gyorsabb piaci adaptacio

— innovacios képességek erdsitése
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Kihivasok:
— informaciok tilzott megosztasa (know-how kiszivargas)
— bizalomhidny

— hatarok kezelése (hol kooperalunk, hol versenyziink)

Ertékfuzios halozatok: tobbdimenzids értékteremtés

Olyan cégek esetén valosul meg, amelyek mas szereplokkel — tervezodkkel, gyartokkal,
technolégiai partnerekkel, kereskeddkkel, platformokkal — mélyebb rétegi egyiittmiikodésben
allnak. Ez a megkdzelités az un. értékflizios modell, amelyben az érték nem kizardlag ¢és
egyoldaluan a markatdl szarmazik, mert elonydsebb, ha tobb érintett szerepld kozott oszlik meg
¢s szintetizalodik [75]. Az értékfuzio szintjei lehetnek:

— Design-érték: vendégtervezok, ikonikus formatervezok (pl. P. Urquiola, P. Lissoni).

— Funkcionalis érték: gyartasi partnerek, technologiai innovatorok (pl. vilagitastechnika,
akusztikai elemek).

— Kulturalis érték: egytittmiikodések muzeumokkal, galéridkkal, kuratorokkal.

— Digitalis érték: integralt szolgaltatdsok (Archiproducts), BIM és megosztott adatok.

— Virtualis érték: NFT megjelenés, Al co-creation, 3D modellek.

— Emocionalis érték: az egyiittmitkodések révén létrejovo termékek érzelmi rezonanciat
valtanak ki — példaul heritage storytelling, torténetmesélés egy csaladi manufaktara
multjarol, vagy egylittmiikodés egy hires épitész hagyatékaval. Pl.: Cassina — Le
Corbusier relaunch modellek.

— Szimbolikus érték: a tarsadalmi statusz, kulturélis presztizs vagy tarsadalmi
pozicionalas kifejezése a kozos projekt révén. Ez az érték gyakran jelenik meg limitalt
széridkban, brand-on-brand kollaboraciokban. P1.: Lovesac x Swarovski.

—  Okologiai érték: kozosen vallalt fenntarthatdsagi elvek mentén megvalosulo fejlesztés:
bioalaptl anyaghasznalat, karbonlabnyom-csokkentés, upcycling. PL.: Zeitraum vagy
Lande — korkords design partnerségek.

— Oktatasi és tudastranszfer érték: design iskolakkal, kutatointézetekkel vald
egylittmiikddés, amely soran tudas és jovoorientalt innovacio jon 1étre. Pl.: Vitra —
Hochschule fiir Gestaltung Basel egyiittmiikodések.

—  Elményérték (experiential value): kozos kiallitasokon, pop-up eseményeken vagy
digitalis bemutatokon létrejovo, multiszenzoros markaélmény. Pl.: Visionnaire —

immersive kiallitasok Milanoban.
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A marka e halozatok kozéppontjaban helyezkedik el, és képes sajat identitdsat ezekbdl az
egylittmiikddésekbdl erdsiteni — mikdzben Uj jelentéstartalmakat és presztizselemeket is

internalizal.

Platformalapu 6koszisztéma-stratégia

A markdk ma mar a termékgyartdson tual platformhasznalok és tartalomszolgéltatok is. A
designpiacon egyre nagyobb szerepet toltenek be azok az online platformok (pl. Archiproducts,
Architonic, Material Bank), amelyek adatbazisként, valamint inspiraciés és kuratori

Okoszisztémaként is mikodnek [76].

A platformalapt stratégia elényei:
— Globalis lathat6sag ndvelése alacsonyabb marketingkoltséggel.
— Digitalis storytelling integracidja platformkdrnyezetbe.
— API-alapu szolgaltatasok: 3D modellek, BIM-adatok, konfiguratorok integralasa.
— Felhasznaloi adatgyijtés és viselkedéselemzés, profilozas.
— Egyes prémium markék sajat platformot is épitenek (pl. Minotti Revit Library), masok

pedig aktivan részt vesznek szakmai platformok kuralt tartalomfejlesztésében.

Markastratégiai implikaciok
Az értékfuzios és halozati logikara épiild markastratégia a prémium szegmensben lehetové
teszi:

— az identitas 0j rétegeinek beépitését (miivészeti €s digitalis narrativak),

— apiaci riziko csokkentését (megosztott eréforrasok révén),

— a gyorsabb innovaciot és termékfejlesztést (kollaboracidokon keresztiil),

— amarka koherencidjanak megtartasat kulturalisan sokszinii piacokon.

6.3. Glokalis designkulttra és kulturalis beagyazottsag

A prémium és luxus butormarkak nemzetkozi sikeressége jelentds mértékben azon mulik, hogy
miként képesek kulturdlisan relevans modon pozicionalni magukat eltérd piaci és tarsadalmi
kontextusokban. E kihivasra valaszul egyre tobb marka alkalmaz glokalis designstratégiat —

olyan hibrid megkozelitést, amely a lokalis identitaselemek és a globalisan érthetd vizudlis

crer
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A, glokalis” designértelmezés
A glokalizaci6 kifejezés (global + local) arra utal, hogy a markak egyszerre igyekeznek globalis
jelenlétet épiteni, mikozben lokalis kulturalis kodokat is bedgyaznak termékeikbe ¢és
kommunikécios stratégidjukba. A prémium designmarkak esetében ez az esztétikai pluralitds
egyre gyakrabban jelenik meg:

— regiondlis anyaghasznalat (pl. olasz marvany, skandinav fa),

— nemzeti designkultirak ujrafeldolgozasa (pl. japan wabi-sabi vagy francia art déco),

— globalisan értelmezhetd, mégis lokéalisan kontextualizalt formanyelv.

A glokalis design nem egyenld a tomeges adaptacidval, éppen ellenkezdleg: a lokalitas
szimbolikus megjelenitése valik a prémium érték egyik kulcsava [77]. A felsorolt elemek
hitelesitik a prémium statuszt, és lehetdvé teszik, hogy a marka esztétikai-kulturalis
autoritasként is miikodjon. A prémium butormarkak érzékenyek arra, hogy torténeti, miivészeti
¢és regionalis kontextusokhoz kapcsoljadk magukat. Ez a bedgyazottsag tobb rétegben jelenik
meg:
— Torténeti narrativak: hagyomanyos mesterségek (pl. kézi intarzia, rézontés), torténelmi
formavilag (pl. klasszicista vagy bauhaus inspiracio).
— Mivészeti kapcsolddas: designmizeumokban, biennalékon valdé megjelenés, miivészi
kollaboraciok (pl. Roche Bobois x Jean-Paul Gaultier).
— Lokalis identitdiskommunikécio: regionalis névhasznalat, orszagimazs integralasa a

markatizenetbe (pl. ,,Made in Italy”, ,,German precision”, ,,British elegance”).

A designkulturak kozotti forditds kihivasai: a kulturdlis sokszinliség integracidja nem
veszélytelen: az eszétikai eklektika, a stilisztikai inkonzisztencia vagy a nem megfeleld
kulturalis érzékenység rombolhatja a marka hitelességét. A glokalis design sikeressége ezért a
kovetkezo tényezokon mulik [78]:
— Kuratori konzisztencia: a kiilonbozé designiranyzatok 6sszehangolt, stilaris egységbe
illesztése.
— Kulturalis rezonancia: a célpiac értékrendjéhez és esztétikai preferencidihoz vald
illeszkedés.

— Autenticitas és érzékenység: a lokalitas a marketingcimkén tuli értékforras.
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Glokalis példék a prémium butorszektorban:

Minotti: olasz gyokerii, de nemzetkozi modernizmust integradlo formavilag

1. abra: Minotti interior (forras: [210])

A Connery iiléssorozat markéans, geometrikus vazszerkezete €s preciz aranyai az olasz design
hagyomanyos, tiszta vonalvezetését idézik, amelyet a Mid-Century Modern amerikai épitészeti
inspiracioival gazdagit (els6 kép). A minimalista, mégis meleg anyaghasznalat (fa, karpit) és az
architektirahoz illeszkedd kompozicié kiemeli a ,Made in Italy” kézmiives precizitdsat,
mikézben a térrel valdo koherencia a nemzetkozi kortars enteridrtrendekhez is igazodik
(mésodik kép). A 75 éves Minotti-kdd — az innovacid és kontinuitas szinergidja — szdmottevden
jelen van az atmoszferikus, mégis visszafogott elegancidban, amit a vallalat a virtualis resort
bemutatdival is tudatosan kihangsulyoz (harmadik kép). A cég filozofidjaban erésen jelen van
a tektonikus vs. érzelmi esztétika kettdsége: puritan formak, finom részletek és meleg tonusok

— ami a globalis designokozmetikum felé mutato igényekkel is 0sszhangban all (negyedik kép).

Walter Knoll: német funkcionalizmus és dazsiai ihletésti minimalizmus szintézise

Enhance your personal well-beeing,

2. abra: Walter Knoll interior (forras: [211])

A Sheru fotel (elsé kép) egyszerre Orzi a geometrikus, funkciondlis tamasztékot — messzirdl
felismerhetd a német tervezési hagyomanyokra valo utalds —, ugyanakkor a formanyelvében

benne van az azsiai ,shell” eszme egyszerli, ergonomikus vonalvezetése és dinamikus
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flexibilitdsa. A masodik kép (Ison Bench) légiessége és minimdlis anyaghasznalata vilagosan
mutatja, hogy a funkcionalitds nem csorbitja, inkdbb erdsiti a letisztult esztétikai lizenetet — ez
az azsiai minimalista filozofia jegye, ahol a ,kevesebb tobb” elv strukturalis €és vizualis
harmoniava integralodik. A harmadik kép bemutatja a sajatos egyensulyt forma ¢és érzéki
mindség kozott: a textil és bérkombinacidk a német gyartas kifinomultsagat hordozzak, a
kompozicié nyugalmat araszt — egyszerre funkcionalis és spiritudlis karaktert kozvetitve. Az
utolso6 kép (Jaan Living Sofa) 6sszhangja a térrel, valamint a modularis esztétika jol illeszkedik
a globalis minimalista trendekhez — mikdzben megtartja az eurdpai funkcionalista alapokat €s

a német mérnoki gondolkodas logikus felépitését.

Moooi: holland konceptudlis design és nemzetkozi kollaboracios rendszer

3. abra: Moooi interior (forras: [212])

A Moooi kidllitasai és termékei — mint példaul a “A Life Extraordinary” sorozat — érzékelhetéen
egyedi szinhasznalattal és érzékszervi rétegzettséggel operalnak, ami a holland designra
jellemzd merész, provokativ koncepciokra utal (elsé €s harmadik kép). A marka filozo6fidja
szerint a forméak mellett a nemzetkozi tervezdi kozosséggel folytatott aktiv parbeszédben is
megjelenik a globalitas: olyan formatervezdk alkotnak egyiitt, mint Andrés Reisinger, Kit
Miles, Studio Front, Paul Cocksedge és masok, akik vilagviszonylatban képviselik az aktualis
kortars design trendeket. A maésodik kép jol érzékelteti, hogyan épiil be ez a konceptualis
identités a flagship iizletek enteridrjeibe, ahol a Moooi egyszerre érvényesiti a letisztult modern
formakat, a nemzetk6zi miivészeti irdnyokat, és egyedi vasarloi élményeket kinal. A negyedik
kép (Robin Bevers Milton-design) a Moooi hosszl tavu stratégiai rendszerét jellemzi: egy olyan
platform, ahol a marka meghallgatja az alkotokat, és kozdsen valdsitja meg Gtleteiket — ezaltal

valik a performativ designelemzés és a kollektiv kreativitas terepévé.
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7. Hipotézisek vizsgalata

Az 6t hipotézisvizsgalatot ugy fogom kidolgozni, hogy:
— minden vizsgalati szempontnal konkrét példakat mutatok be a 77 prémium butormarka
koziil, ardnyosan elosztva a hipotézisek alatdmasztasai kozott
— a megjelenitett képek forrdsa minden esetben a marka hivatalos weboldala vagy
kozosségi média feliilete
— a cégek vizsgalata a hibrid markastratégia kiilonbozé formait mutatjak be (fizikai és
digitalis, uj és atorokitett, helyi és globalis, egyéni és kdzos, kooperativ €s kompetitiv)

— minden hipotézis kiilon dimenzidjat alkotja a végso tézis 1étrejottének

7.1. H1 — Hibrid jelenlét €s esztétikai-emocionalis rezonancia

Hipotézis: A prémium ¢€s luxus butormarkak eredményességének meghatarozé sikerkritériuma,
hogy képesek-e integralni a digitdlis ¢és fizikai jelenlétiiket, ¢és ezaltal egységes

markatapasztalatot nyujtani.

7.1.1. Elméleti és empirikus kiindulopontok

A digitalis transzformacidé a prémium markak szdmara egyarant teremtett 01j értékesitési
csatornakat és ujfajta markaérzékelési kornyezetet is. A hibrid mérkajelenlét azokra a komplex
markastratégidkra utal, amelyek a fizikai és digitalis érintkezési pontokat koherens mddon

integraljak, mikdzben nem veszitik el a prémium pozicid esztétikai és emociondlis mindségét

A prémium ¢és luxus butormarkdk esetében ez a kihivas kiilonosen éles: a mindség érzéki
dimenziodinak kdzvetitése — anyaghasznalat, forma, tapintas — a digitélis térben korlatozottabb.
Ennek ellenére a prémium markaélmény kiterjesztése a digitalis feliiletekre elengedhetetlen,
mivel a vasarloi Gtvonalak dontd része ma mar online inspiracioval és tajékozdodassal kezdddik,

gyakran fizikai vasarlas nélkiil zarul.
A hibrid jelenlét hipotézise szerint azok a markdk eredményesebbek, amelyek képesek

harmonikusan egyesiteni a digitélis ¢és fizikai markakitettséget, biztositva ezzel az érzelmi és

kognitiv szinten is egységes markatapasztalatot.

52



7.1.2. Vizsgalati szempontok

A hipotézis teszteléséhez az alabbi adatforrasokat vizsgalom 17 kivalasztott marka esetében:

1. Weboldal és showroom kozotti koherencia: hivatalos markaweboldalak, showroom

bemutat6 anyagok (virtualis és fizikai): vizudlis arculat, szinpaletta, anyagmegjelenités

2. Digitalis—fizikai csatorndk integracidja: AR/VR haszndlat, online katalogus és

tervezési lehetdségek, Google Trends elemzések

3. Vasarloi visszajelzések: Trustpilot értékelések, szovegelemzés

4. Digitalis interakciok mennyisége és mindsége: webforgalom, Instagram jelenlét,

SimilarWeb, Semrush elemzések

A hipotézisek alatdmasztdsdhoz elengedhetetlen a vizsgalt prémium és luxus butormérkak
csatorndk integracidja, valamint a vasarléi ¢élmény folyamatossaga és hitelessége
szempontjabol. Ennek érdekében egy oOtpontos kritériumrendszert dolgoztam ki négy {6
vizsgalati teriilet mentén, amely lehetdvé teszi a markak strukturalt, &sszehasonlithatd

értékelését.

A kivélasztott négy dimenzié — (1) a weboldal és a showroom ko6zotti koherencia, (2) a digitalis
¢s fizikai csatorndk integracidja, (3) a vasarloi visszajelzések jelenléte és jellege, valamint (4)
a digitalis interakciok mennyisége ¢és mindsége — kozvetleniil kapcsoldodnak a hibrid
markaidentitds-épités és mindségkommunikacid témakoreihez. A kritériumok olyan elemeket
vizsgalnak, mint az arculati kovetkezetesség, az uj technoldgidk alkalmazasa, az iigyfélélmény

transzparencidja, illetve az interakciok intenzitdsa és érzelmi toltete.

Az értékelés modszertanilag két pilléren nyugszik: egyrészt sajat kvalitativ tartalomelemzésen
(pl. weboldalak, kozdsségi média, online katalogusok), masrészt egy célzott nyugat-eurdpai
kérddives kutatdson, amely az adott kulturdban ¢16k véleményeit és észleléseit integralja. Ez a

kvalitativ-kvantitativ megkdzelitésii értékelési modszer megalapozza a hipotézisek empirikus
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vizsgalatat. Az alabbi tablazat minden vizsgalati teriilethez 6t konkrét kritériumot hataroz meg,

melyek mentén a markak elemezhetdk és dsszevethetok:

Weboldal és showroom kozotti koherencia

1. Vizualis arculat kdvetkezetessége

Ugyanazok az arculati elemek (logo, tipografia, szinek) jelennek meg mind a weboldalon,

mind a fizikai showroomban?

2. Szinpaletta és anyaghasznalat vizudlis 6sszhangja

A weboldalon hasznalt szinvilag és bemutatott anyagok tiikrozik a bemutatoterem hangulatat?
3. Storytelling jelenléte a showroomban is
A markatorténet, értékek és inspiraciok bemutatédsa a fizikai térben is érzékelhetd-e (pl.

tablok, brosurak, vezetett tarak)?

4. Lifestyle megkozelités egysége

A digitalis és fizikai tér is életstilust, élményt kommunikal, nem csak terméket?

5. Weboldalon bemutatott showroom képek aktualitasa

A showroomrol kozzétett képek valdban a jelenlegi fizikai tér megjelenését tiikrozik?

Digitalis—fizikai csatornak integrdcioja

1. AR/VR technolégia haszndlata

Elérhet6-e 3D vizualizacié vagy VR showroombemutat6 az oldalon?

2. Online katalogus vagy 3D termékmodul elérhetdsége

Részletes, letolthetd katalogus vagy interaktiv termékbongészé elérhetd a weboldalon?

3. Idépontfoglalas lehetdsége showroomba

Online id6pontfoglalas, konzultaci6 vagy virtualis tara lehetdsége biztositott?

4. Digitalis csatornakbdl fizikai élménybe vald atvezetés
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Hirdetések, hirlevelek vagy social media kampanyok showroomlatogatasra inspiralnak?

5. Webaruhaz és showroom termékinformacioinak szinkronizaltsaga

Az online és fizikai informdaciok (ar, anyag, méret) megegyeznek?

Vasarloi visszajelzések

1. Trustpilot platform-értékelések megléte és szintje

Hany értékelés talalhato, milyen atlagpontszammal?

2. Szoveges visszajelzések gyakorisaga és mindsége

Milyen témak jelennek meg (pl. termékmindség, tigyfélszolgalat, szallitas, élmény)?

3. Negativ visszajelzések kezelése

A marka valaszol-e a kritikakra, és milyen mddon (pl. udvarias, megoldasfokuszi)?

4. Koz0sségi médiaban megjelend ligyfélvélemények

Jelen vannak-e vasarloi vélemények Instagramon, Facebookon, YouTube-on?

Digitalis interakciok mennyisége és minosége

1. Weboldal forgalma (becsiilt latogatészam, pl. SimilarWeb vagy Semrush alapjan)

Mekkora az oldal atlagos latogatottsdga és milyen annak iddbeli valtozasa?

2. Ko6z0sségi média kovetdtabor és aktivitas

Instagram - mint legrelevansabb platform - kdvetdk szdma, lajkok, kommentek, megosztasok

3. Ko6zo6sségi média tartalom mindsége

Professzionalis fotok, videok, markatizenetek mindsége és egységessége

4. Hirlevél-feliratkozasi lehetdség ¢s tartalom

Feliratkozasi tirlap elérhetdsége, és a kikiildott hirlevelek stilusa, tartalma

5. Kampényok, aktivitdsok mérhetd hatasa
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Inditott-e olyan digitalis kampanyokat, melyek interakciot valtottak ki (pl. termékbevezetés,

nyereményjaték, influencer egylittmiikodés)?

7.1.3. Vizsgalt vallalatok bemutatasa

1. Artifort (NL) 10. Moooi (NL)

2. Bulo (BE) 11. Occhio (DE)

3. el5(DE) 12. Rosenthal Interiors (DE)
4. Fendi Casa (IT) 13. Studio HENK (NL)

5. Interliibke (DE) 14. Tribu (BE)

6. Joquer (ES) 15. Viccarbe (ES)

7. Kusch+Co (DE) 16. Visionnaire (IT)

8. Ligne Roset (FR) 17. Walter Knoll (DE)

9. Molteni&C (IT)

1. Artifort (Hollandia)

4. abra: Artifort interior (forras: [213])

Az 1890-ben alapitott, hollandiai székhelyli Artifort a modernista butortervezés ikonikus
képviseldje, amely leginkabb Pierre Paulin és Geoffrey Harcourt munkai révén valt vilagszerte
ismertté. A marka mai arculata és webes megjelenése kdvetkezetesen épit erre a formanyelvi €s
kulturélis 6rokségre, amely a fizikai bemutatdterek enteridrjeiben is tiikkrozddik. A storytelling
a tervezok karakterein, szines formavilagon és funkcionalista elveken keresztiil valosul meg. A
lifestyle alapu markakommunikéci6 — mind online, mind fizikai térben — kovetkezetes, a

showroom-fotok frissessége és hangulata teljesen megfelel az online vizualis vilagnak.

Bemutatotér: https://www.artifort.com/About-Artifort/Visit-the-showroom
Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/artifort furniture/

Instagram kovetészam: 36.380 (2025. junius 1.) 1072 bejegyzés
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Az aktivitasi rata (0,55%) elmarad az ipardgi minimumtol, ami atlagosan 1-2% a 20.000-
100.000 kdvetdszammal rendelkez6 profiloknal.
Az Artifort amszterdami showroomja, ahol a marka ikonikus, organikus formavilaga és élénk

szinpalettaja jelenik meg, 6sszhangban a weboldalon talalhat6 vizualis arculattal:

5. abra: Artifort showroom és vizualis arculat (forras: [213])

3D tervezési platform:

Al’tifort LVING COLLECTION ABOUT ARTIFORT ~ Q  en/nl

Explore the Artifort collection in 3D via pCon, 3D Warehouse and Unlit

Download 3D files in pCon Download 3D files in 3D Warehouse  Download 3D files in Unlit

6. abra: Artifort 3D tervezési platform (forras: [214])

Az Artifort hivatalos weboldalanak teljesitménye alapjan elmondhato, hogy a marka egy stabil,
kozepes erdsségli online jelenléttel rendelkezik. A SEMrush mérései szerint a domain authority
score értéke 34/100, ami arra utal, hogy van ugyan ismertsége és megbizhatosaga az oldalnak,
de a versenytarsakhoz képest még bdven van lehetdség a fejlesztésre, kivaltképp a nemzetkozi

keres6optimalizalas (SEO) teriiletén.
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Az oldal havonta koriilbeliil 14700 organikus latogatét vonz, ami egy designbutormarka
esetében kozepesnek szamit. A latogatok tobbsége, mintegy 80%-a Hollandiabol érkezik,
vagyis a marka kifejezetten erds hazai pozicioval rendelkezik. Ugyanakkor a nemzetkdzi
jelenlét még gyenge: Belgium csupan 5,6%-0s aranyt képvisel, mig az olasz forgalom
elhanyagolhato, 0,1% alatti. Ez jol mutatja, hogy az Artifort online lathatdsédga erdteljesen

lokalis fokuszu, €s jelenleg kevésbé ismert vagy keresett mas piacokon.

A weboldal 3200 kulcsszora rangsorol a Google taldlatai kozott, ami szintén azt jelzi, hogy az
oldal struktaraja ¢s tartalma rendelkezik bizonyos optimalizaltsaggal. Ugyanakkor a forgalmi
trendek enyhén csokkend tendenciat mutatnak az elmult honapokban (—5,7%), ami stagnélésra,

vagy akar a digitalis stratégia hianyossagaira is utalhat.

Ami pozitivumként emelhetd ki, az a rendkiviil magas backlink mennyiség: tobb mint 1,1 millio
bejovo link érkezik az oldalra, 1800 kiilonb6zé domainrdl. Ez arra utal, hogy a marka irdnt
jelentds online érdeklédés mutatkozik, ugyanakkor az Authority Score alapjan ezeknek a

linkeknek a mindsége nem minden esetben relevans vagy erds.

Osszességében az Artifort online jelenléte egy erds hazai bazisra épiil, azonban a nemzetkdzi
szintéren még nem tudta kiakndzni a benne rejlé potencialt. A nemzetkdzi SEO fejlesztése,
tobbnyelvii céloldalak kialakitdsa, illetve mindségi PR- és tartalommarketing-eszk6zok

bevezetése hozzajarulhatna a marka digitalis novekedéséhez és globalis lathatdsagahoz.

Az Artifort digitalis teljesitményérdl szold adatok megerdsitik az elsd hipotézis érvényességét,
miszerint a prémium és luxus butormarkak sikeressége nagymértékben mulik azon, hogy
mennyire képesek egységesiteni a fizikai és digitalis jelenlétiiket. Az Artifort esete jol mutatja,
hogy bar egy erds designmultu és hazai piacon stabilan beagyazott méarkarol van szo, a digitalis
integracio jelenlegi szintje nem elégséges ahhoz, hogy a nemzetkdzi piacon is erdteljes

markatapasztalatot kozvetitsen.

A SEMrush elemzés alapjan lathat6, hogy a weboldal forgalmanak 80%-a Hollandiabol érkezik,
ami azt jelzi, hogy a marka digitalis stratégidja tilnyomorészt a hazai piacra koncentral,
mikézben mas kulcsfontossdgu eurdpai orszdgokban — példaul Olaszorszagban,
Franciaorszagban vagy Németorszagban — alig érzékelhetd a jelenléte. Ez a helyzet széttagolt
markatapasztalatot eredményez: mig a holland fogyasztok szamdara Artifort mint elérhetd, jol
kommunikalt prémium marka jelenik meg, addig mas piacokon gyakorlatilag lathatatlan marad,

holott termékei fizikai jelenléttel akar ott is elérhetok. Ez a diszkrepancia ravilagit arra, hogy a
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digitalis-fizikai integracio hidnyossagai akadalyozzak az egységes markaé¢lmény kialakulasat.
Egy prémium vagy luxus butormarka esetében a digitalis feliiletek (weboldal, k6zosségi média,
keresési jelenlét) ugyanugy részei a markaépitésnek, mint a bemutatdtermek vagy a kézzel

késziilt butorok — az élménynek konzisztensnek kell lennie minden csatornan.

2. Bulo (Belgium)

7. abra: Bulo interior (forras: [215])

A Bulo 1963-ban indult, méara harmadik generacios, csaladi belga butormarka, amely prémium
kategorias irodabutorokra specializalodott, és szdmos neves belsOépitésszel — tobbek kozott
Vincent Van Duysennel — miikddott egyiitt. Weboldala minimalista, de elegéans feliilet, amely
pontosan tiikrézi showroomjainak térélményét és anyaghasznalatdt. A kommunikacié 0
fokusza a funkcionalitas és az egyediség egyensulyan alapszik. A marka B2B orientacidja
ellenére erds vizuadlis storytellinggel dolgozik, amely egyfajta munkakulturat is kozvetit. A
fizikai ¢és digitalis tér kozotti kapcsolat nem technologiai alapt, de strukturalt és konzisztens —
ez a hibrid identitds mérsékelten kifejezett, de jol elemezhetd. 3D fajlok a weboldalrol
letolthetéek. A Bulo belga showroomja minimalista és funkciondlis designjaval tiikr6zi a marka
webes megjelenését és termékkinalatat. A cég mar belépett az amerikai piacra.

Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/bulodesign/

Instagram kovetészam: 9.017 (2025. janius 1.) 476 bejegyzés

A kedvelések szama rejtett, de viszonylag magas arany érzékelheto.
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More than 60 years
of Bulo

8. abra: Bulo vizualis hatas (forras: [216])

A Bulo (bulo.com) weboldal digitalis teljesitményének elemzése alapjan megallapithat6, hogy
a marka online jelenléte mérsékelten aktiv, de szamos fejlesztési lehetdséget rejt magaban, féleg
a nemzetkozi és konverzidkozpontl digitalis stratégia tekintetében. 2025 aprilisaban az oldal

Osszesen 8000 latogatast ért el, ami 80,47%-o0s ndovekedést jelent az el6z6 honaphoz képest. Ez
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andvekedés pozitiv trendet jelez, emellett az egyedi latogatok szama is 6800-ra nott (+53,16%).
Ugyanakkor figyelemre méltd, hogy a vasarlasi konverzié tovabbra is 0%, vagyis a latogatok
informaciot szereznek, de nem lépnek interakcidba vasarlasi szinten — sem ajanlatkérés, sem
vasarlads nem torténik a digitalis csatornan keresztiil. Ez erdteljes jelzés arra, hogy az oldal

jelenleg nem tolti be az értékesitést tamogatd szerepét.

Az oldalon toltott id6 atlagosan 1 perc 2 mdsodperc, ami rovidnek szamit prémium termékek
esetében, ahol a vasarldsi dontések jellemzden hosszabb, inspirdcid-alaptt bongészést
igényelnek. Az atlagos oldalletoltés/latogatas értéke is alacsony: minddssze 1,6 oldal/latogatés.
Ez azt mutatja, hogy a felhasznalok gyorsan atfutjak a tartalmat, majd elhagyjak az oldalt. Ezt
tdmasztja ald a 67,57%-os visszaforduldsi ardny (bounce rate) is, ami ugyan 17,86%-kal

csokkent, de még mindig tul magas ahhoz, hogy hatékony felhasznéloi élményrol beszéljiink.

A domain teljesitmény szerint a Bulo Authority Score-ja 27, ami kdzepes vagy gyenge online
hitelességre utal a prémium markak kozott. Az organikus keresési forgalom 2300 latogat6/hod
koriil mozog, ami meglehetdsen alacsony érték nemzetkdzi mércével mérve. A domain csupan
381 kulcsszéra rangsorol, ami egy sziik keresési spektrumot jelez. Ezzel szemben a
weboldalhoz kapcsolodd backlinkek szama (24300) és a 736 hivatkozé domain pozitiv

eredmény, de ezeknek a linkeknek mindsége és relevancidja nem részletezett.

A nemzetkdzi forgalom megoszlasa tovabb erdsiti a lokalitds dominanciajat: a forgalom 45%-
a Belgiumbol érkezik, 17% Franciaorszagbol, mig Olaszorszag csupan 1,2%-ot tesz ki. Ez
alapjan megallapithaté, hogy a marka digitdlisan szinte kizdrélag helyi ismertséggel

rendelkezik, és a nemzetkozi piacokon még alig lathato.

Osszességében a Bulo digitalis jelenléte egyre aktivabb, de funkciondlisan alacsony
hatékonysagu. A forgalom nd, de nem alakul at mindségi interakciéva. Hidnyzik a mélyebb
felhasznaloi elkotelezddés és a konverzids fokusz, ami azt jelzi, hogy a weboldal inkabb
,Kirakatszerepet” tolt be, mintsem aktiv értékesitési csatornat. A nemzetkdzi lathatdsag szintén
gyenge. Ez az elemzés ravilagit arra is, hogy a mérka szdmara kulcsfontossagt lenne a digitalis
¢s fizikai jelenlét integraldsa, hogy egységes prémium markaélményt tudjon nyujtani — igy

kozvetleniil alatamasztva az els6 hipotézis relevanciajat.
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3. el5 (Németorszag)

Az el5 egy 1995-ben alapitott német marka, amely tomorfa butoraival és minimalista
formanyelvével valt ismertté. A vallalat frankfurti kozponttal miikodik, és filozofidja a
természetes anyagok tiszteletére, valamint a preciz, id6tlen formékra épiil. A weboldal
letisztultsaga és az anyagok képi megjelenitése szinkronban van a showroomjaik enteridrjeivel.
A storytelling itt kevésbé narrativ, inkabb épitészeti és anyagalapu, de ez is relevans elem a
prémium érzékelés kommunikécidja szempontjabol. A marka digitalis-fizikai kapcsolddasa
mérsékelten fejlett, azonban az anyaghasznalat és arculat konzisztencidja kiemelkedd példa a

vizualis markakoherenciara.

9. abra: e15 Houdini chair, EUR 925 (forras: [217])

Az el5 prémium butormarka webes teljesitménye a Semrush adatai alapjan azt mutatja, hogy a
vallalat mar elindult a digitélis jelenlét tudatos kiépitésének iranydba, de a fizikai és online
csatornak kozotti teljes integracio még nem valosult meg. Weboldala (el15.com) 9000 db havi
organikus keres6forgalmat generdl, ami egy jol lathat6, de nem kiemelkedd érték. Az oldalt
1700 kulcsszora rangsorolja a Google, ami szintén a marka bizonyos foku lathatdsagat jelzi, de
a nemzetkdzi optimalizalds és tartalmi mélység még fejleszthetd. A 35-6s Authority Score
szilard alapot jelent, viszont a prémium szinthez képest még erdsitésre szorul, kivaltképp

figyelembe véve, hogy a marka hitelessége és presztizse a digitalis térben is kritikus tényezo.

62



A forgalommegoszlasbdl kitiinik, hogy az oldal latogatdinak 47%-a Németorszagbol érkezik,
vagyis a marka digitalis jelenléte jelenleg erdteljesen lokalis. Ezen kiviil Spanyolorszagbdl
5,5%, Olaszorszagbdl pedig csupan 2,9% érkezik, mikdzben az el5 kollekcidi tobb nyugat-
eurdpai piacon is elérhetdk fizikai forgalmazasban. Ez a diszharmonia — vagyis a fizikai
elérhetdség ¢és a digitalis lathatésag kozotti eltérés — éppen azt a markatapasztalati

széttagoltsagot mutatja, amelyet a hipotézis szerint meg kellene sziintetni.

A backlinkprofilban 17100 bejovo link szerepel 1200 hivatkoz6 domainrdl, ami mennyiségileg

srer

tava trendje enyhén ingadozd, de Osszességében stabil, vagyis nem tapasztalhatd latvanyos

novekedés, sem aktiv nemzetkozi terjeszkedés jele.

10. abra: e15 interior (forras: [217])

Weboldal: https://www.el5.com/en/

Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/e15furniture

Instagram kovetészam: 56.355 (2025. junius 1.) 1561 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi aranyt (engagement rate, ER) 0,35% — 0,53% kozotti aktivitasi arany.
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4. Fendi Casa (Olaszorszag)
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Fendi Casa's Eros sofa, 2004

11. abra: Fendi Casa Eros sofa, 2004 (forras: [218])

A Fendi Casa a Fendi divatmarka otthonbutor divizioja, amely 1987-ben jott 1étre a Luxury
Living Group ¢és Fendi egyiittmiikodésében. A marka kozpontja Roémaban talalhatd, de
nemzetkozi jelenléte kiterjed Milandtol Dubajon 4t New Yorkig. A Fendi Casa kivalé példa
arra, hogyan valosulhat meg a divat és a lakberendezés kozotti hibrid identitas. A
showroomdesign, a weboldal luxusélményt kinalé dinamikus esztétikdja, valamint a
storytelling a ,,Made in Italy” eleganciajara és kifinomultsagara épit. A digitalis feliiletek és a
fizikai tér vizudlisan és nyelvileg is tokéletes 0sszhangban vannak, amit online katalogusok,

videos kampanyok ¢s lifestyle fotok tdmasztanak ala.

Weboldal: https://www.fendicasa.com/
Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/fendicasa/
Instagram kovetészam: 71.133 (2025. junius 1.) 359 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi arany (engagement rate, ER) 0,7%.
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A Fendi Casa bemutatéterme, ahol a luxus és elegancia jelenik meg, tilkrozve a marka

weboldalan talalhaté prémium termékeket és designt:

12. abra: Fendi Casa showroom (forras: [218])

A Fendi Casa weboldalanak teljesitménye alapjan elmondhat6, hogy a marka erds digitalis
jelenléttel bir. A weboldal havi organikus keres6forgalma 15000 f6, amely kiemelkedden magas
az iparagi Osszevetésben. A kulcsszavak szdma 4400, ami azt mutatja, hogy a marka jol
optimalizalt szamos keresési kifejezésre, és széles tematikus jelenléttel bir a keresémotorokban.
A 35-0s Authority Score megfeleld szintli domainhitelességet jelez. A 25100 backlink és 868
hivatkozé domain magas szamnak szamit, ami azt mutatja, hogy a markarél sok helyen

hivatkoznak, bar az emlitések mindségérdl nincsen adatunk.

13. abra: Fendi Casa interior (forras: [218])
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14. abra: Fendi Casa web visual (forras: [218])

Az adatokbdl latszik, hogy a Fendi Casa valoban nemzetkdzi pozicidkkal bir: az organikus
latogatok 19%-a az USA-bol, 17%-a Olaszorszagbol, és 9,6%-a Indiabol érkezik. Ez jol
mutatja, hogy a marka az eurdpai jelenlét mellett globalis ismertségre is szert tett. Ugyanakkor
a weboldal altal generalt forgalom csupan 1%-a szarmazik Olaszorszagbo6l, ami diszharmoniéra

utal a marka olasz gyokerei és hazai lathatosaga kozott.

A hosszu tava organikus forgalmi trendek pozitivak: az elmult két évben folyamatos, stabil

crer

Ugyanakkor az online és fizikai csatornak kozotti integracié mélységére az adatokbol nem
kovetkeztethetiink egyértelmiien — nincs utalds példaul showroomokhoz kapcsolodo digitalis

konverzios elemekre, interaktiv projektbemutatdkra vagy ligyfélélmény-alapt tartalomra.

A tovabbi vallalatok (lista szerint 5-17.) elemzése terjedelmi okok miatt a Mellékletek
fejezetben olvashato, pp. 165-194.
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7.1.4. Eredmények értelmezése és kovetkeztetés

Az empirikus vizsgalat soran gylijtott adatok lehetdvé tették, hogy a kivalasztott prémium
markakat tobb dimenzié mentén dsszehasonlitsam. Az aldbbiakban a négy {6 dimenzio részletes

elemzésének 0sszesitd eredményeit mutatom be.
Weboldal és showroom kozotti koherencia

A vizsgalat soran kiemelt figyelmet kapott a vizualis és tartalmi egységesség mértéke a markak
online és fizikai jelenléte kozott. A koherencia-elemzés magédban foglalta a markaarculati
elemek — logbéhasznalat, tipografia, szinhasznalat, fotografiai stilus — kdvetkezetességét,
valamint a narrativ szinkronitast, amely a markatorténet, az értékkdzvetités és a stilusdefiniciok
egységén keresztiil valosul meg. Az elemzett markak tobbsége magas szintii kovetkezetességet
mutatott, féleg azok, amelyek az élményszeri, galéria- vagy installacidszerii bemutatoterek
mellett komplex, vizualisan koherens webes feliileteket alkalmaztak. Az atlagos vizudlis
koherenciapontszam 8,3/10 volt, amely azt jelzi, hogy a vizualis integritds a prémium markak
esetében stratégiai jelentdségli. A koherens arculat- és lizenetmenedzsment szignifikansan

hozzajarul a markaérzékelés integritdsahoz és a fogyasztoi bizalom kialakuldsahoz.
Online—offline csatorndk integracioja

A vizsgalat masodik dimenzidja az omnichannel jelenlét fejlettségét €s hasznalhatosagat
elemezte. A mintdban szerepld markdk eltér6 mértékben integraltdk az online és fizikai
csatorndkat, ugyanakkor jol megfigyelhetd volt, hogy a prémium szegmens sikeres szereploi
kivétel nélkiil kombinaljak a digitalis inspiraciot a fizikai élménnyel. A vizsgalt funkciok kdzott
szerepelt a showroom-idépontfoglalas lehetdsége, az online katalogus elérhetdsége, interaktiv
konfiguratorok, AR/VR megoldasok, valamint digitdlis mintacsomag-kérés. Az atlagos
omnichannel integracids pontszam 7,8/10-re adodott. A magasabb pontszamot eléré markak
zokkendmentes, technologiailag tamogatott ligyfélutat biztositanak, amely lehetdvé teszi az

inspiraciotol a dontésig vezetd folyamat tobblépcsds, személyre szabott timogatasat.
Vasarloi visszajelzések — élményalapu értékelések

A digitalis tgyfélélmény értékelését elsdsorban online vélemények — példaul Trustpilot és
Google Reviews — alapjan végeztem, amelyek jol tiikrozik az ligyfélut szubjektiv mindségét. A

pozitiv értékelések tilnyomod része azokhoz a markdkhoz kapcsolodott, amelyek eldre jol
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strukturalt, digitalisan tdmogatott s élményszerli vasarlasi folyamatot kinalnak. Ezzel szemben
a kizarolag hagyomanyos, offline értékesitési csatorndkra épité markék esetében gyakrabban
jelentek meg bizonytalansdgot vagy nehézséget tikrozé vélemények. A megéllapitas
egyértelmii: a digitalisan eldkészitett és kisért vasarlasi élmény pozitivabban értékelt, mint a
kizarolag fizikai jelenléthez kotott terméktapasztalat. Ez arra utal, hogy az élmény mindsége a
termék fizikai jellemzdin tul a hozza kapcsolddo narrativa és digitalis timogatottsag szintjén is

mulik.
Online interakciok szama és tipusa

A negyedik dimenzidban a digitdlis jelenlét kvantitativ és kvalitativ mutatdit elemeztem,
beleértve a weboldallatogatottsagot (Semrush adatok alapjan), valamint az Instagram-kovetok
szamat és az engagement rate mutatokat. Az adatok alapjan elmondhato, hogy azok a markak,
amelyek tudatosan épitik digitalis okoszisztémajukat — rendszeresen frissitett tartalmakkal,
vizualisan konzisztens arculattal és aktiv kozosségi média stratégiaval — jelentésen magasabb
elérést és mélyebb elkotelezddést érnek el célcsoportjaik korében. A digitalis jelenlét tehat tobb,
mint értékesitési csatorna: a markaépités, a differencialds és az élménykommunikécié egyik
legfontosabb eszkoze is. A legjobban teljesitd markak esetében a digitalis térben valo interakciod
a fizikai élmény kiterjesztéseként miikddik, amely fenntartja és erdsiti a markdhoz vald érzelmi

kotddést.
Kovetkeztetés

A hipotézis igazolhat6: a prémium butormarkak sikeressége szoros kapcsolatban all azzal, hogy
miként tudjdk egyesiteni és harmonizalni digitalis és fizikai markajelenlétiiket. A hibrid
stratégia emociondlis és esztétikai szempontbdl is noveli a markaélmény mélységét és

konzisztenciajat.
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7.2. H2 — Metamodern identitas ¢és glokalis designkultira

Hipotézis: A markaidentitds akkor erds, ha egyszerre tiikroz innovaciot és 6rzi sajat, egyéni

értékeit, valamint egyesiti a lokalis €s globalis esztétikat.

7.2.1. Elméleti és empirikus kiindulopontok

A metamodernizmus mint kultiraelméleti paradigma a modern és posztmodern fesziiltségében
szliletett meg, és olyan esztétikai €s identitasbeli ambivalencidk mentén szervezddik, amelyek
egyszerre engedik meg az irdnia €s az dszinteség, a nosztalgia és az innovacio, valamint a
lokalis és globalis érzékenységek egyidejii jelenlétét. E keretrendszerben a markak egyszerre
piaci szerepldk és kulturalis entitdsok is, amelyek képesek reflektalni a kortars esztétikai,

tarsadalmi és technologiai dilemmakra.

A prémium és luxus butormarkak identitasa kiemelten jol értelmezhetd e metamodern keretben.
A legerdsebb markak nem a hagyomdanyos értelemben vett ,tradicid + innovacio” kettosén
alapulnak, inkébb egy olyan esztétikai komplexitast hoznak 1étre, amelyben a design multbeli
referenciai (kézmuvesség, helyi stilusjegyek, anyagkultira) és a kortars, sokszor konceptualis
forma- és technoldgiai ujitasok is helyet kapnak. A glokalis designkultira fogalman keresztiil
érthetd meg, hogyan képesek a prémium markak helyi értékeiket globalisan kommunikalhato
formaba Onteni. A design tehat igy esztétikai és egyuttal kulturalis kdzvetito is: a markak sikerét
az hatarozza meg, mennyire tudjak megdrizni autentikus karakteriiket, mikozben egy széles,

nemzetkdzi kozonség szdmara is relevans vizudlis és érzelmi tartalmat kindlnak.

Empirikus szempontb6él mindez azt jelenti, hogy az olyan markdk teljesitenek
eredményesebben, amelyek arculatdban és termékkinalataban az identitas rétegzettsége, a
kulturalis sokszinliség és az 0jitd esztétikai megoldasok egységet alkotnak. Ilyenek példaul
azok a vallalatok, amelyek tudatosan reflektalnak a lokalis kézmiivességre (pl. olasz bérkultura,
skandindv faipar, francia textilhagyomany), mikdzben designereik vagy koncepcidik révén
globalis  diskurzusokat is  integrdlnak  (pl.  minimalizmus,  fenntarthatdsag,

technologiahasznalat).
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A masodik hipotézis azt feltételezi, hogy a metamodern esztétikai €s identitasstratégia — amely
hiteles, belsé értékeivel 0sszhangban allo, de nyitott, tradiciondlis, de kisérletezd, lokalis, de

globadlis is — hosszu tavu eldnyt jelent a prémium butormarkak szamara.

7.2.2. Vizsgalati szempontok

A hipotézis teszteléséhez az alabbi indikatorokat vizsgalom 15 kivalasztott marka esetében:
1. Ikonikus termékek ismertsége ¢s médiaemlitései: ikonikus termékdesign, PR
megjelenések.
2. Designdijak: Red Dot, IF Design, stb.
3. Nemzetkdzi jelenlét regiondlis stilusjegyekkel: exportpiacokon torténd adaptacio.

4. Mivészeti, kulturalis egyiittmiikodések szama és tipusa, alkotdi kollaboraciok.

Minden vizsgalati teriilethez 6t konkrét kritériumot hataroztam meg, melyek mentén a markak

elemezhetdk és Osszevethetdk:

lkonikus termékek ismertsége és médiaemlitései

— Rendelkezik legalabb 1-2 széles korben elismert, ,,ikonikus” termékkel, amely a
marka vizualis identitdsat hordozza.

— Nemzetkozi vagy szakmai sajtoban rendszeresen megjelenik (pl. Elle Decor, Dezeen,
Wallpaper, stb.).

— Kapott PR- vagy lifestyle-dijat (pl. Best of Year Award, AD100).

— Online keresések, kozosségi média emlitések vagy archiv hivatkozasok szama
kimutathat6an magas.

— A termék ikonikus statuszat a marka sajat kommunikaciojaban is hangsulyozza.

Design-elismerések: dijak szama és tipusa
— Rendelkezik nemzetkdzi designdijjal (pl. Red Dot, IF, Good Design, German Design
Award).
— Tobb éven keresztiil, kovetkezetesen szerepel dijazottak kozott.
— A dijazott termék(ek) innovativ esztétikat és/vagy funkcionalitast tiikrdz(nek).
— A marka dijkommunikécidja transzparens €s archivalhato (honlap, sajtdanyag,

portfolio).

70



Nemzetkozi jelenlét lokdlis adaptacioval

A marka jelen van tobb mint exportpiacokon, koztiik kiilonboz kultirkdrokben (pl.
Azsia, Eszak-Amerika, Kozel-Kelet).

Termékportfolidja igazodik a célpiac kulturalis és esztétikai sajatossagaihoz (szin,
forma, méret, funkcio).

Helyi showroomok, markaképviseletek vagy kiallitasi aktivitas révén ismerhetd.

A marka narrativ kommunikacidjaban megjelenik a ,,glokalis” szemlélet.

Helyi partnerekkel (tervezdk, forgalmazok) dolgozik a regionalizalt designkindlaton.

Miivészeti és kulturalis egyiittmiikodések

Legalabb 1-2 dokumentalt egyiittmiikddése van kortars miivésszel, designerrel vagy
muzeummal.

Részt vett vagy kiallitott jelentds nemzetkodzi design- vagy miivészeti eseményen (pl.
Salone del Mobile, Venice Biennale, Triennale di Milano).

Muzeumi gyijteményben szerepel egy-egy ikonikus darabja.

Kollaboraciok soran egyedi, nem kereskedelmi célu alkotasok is sziilettek.

Az egyiittmiikodések narrativ épitdelemei a markaidentitasnak.

7.2.3. Vizsgalt cégek bemutatasa

ARSI Al o

—_ —
— O

—_—
AR N

Armani/Casa (IT)

Boca do Lobo (PT)

Cassina (IT)

Christian Liaigre (FR)
ClassiCon (DE)

Lehni (CH)

Moissonnier (FR)

Pierre Yovanovitch Mobilier (FR)
Pinch Design (GB)

REDA Amalou Design (FR)
Rolf Benz (DE)

Silverlining Furniture (GB)
Tecta (DE)

Tom Dixon (GB)

Wittmann (AT)

71



1. Armani/Casa (Olaszorszag)

T— g?ln;,

)
= i.,

15. abra: Armani/Casa interior (forras: [219])

K. B e Nl

Az Armani/Casa kivalé példaja a metamodern identitds esztétikai kett6sségének: a marka
egyszerre tiikroz klasszikus olasz elegancidt és kortars minimalizmust. Az ikonikus ,,Logo
Lamp” vagy a luxus belsdépitészeti projektek (pl. Armani Hotel Dubai, Armani Residences)
komplex térélményként jelennek meg. A marka szdmos nemzetkdzi design- és lifestyle-
magazinban szerepel (Elle Decor, Wallpaper), PR-aktivitdsa globalis. Mivészeti
egylittmiikddései ugyan kevésbé jellemzdek, de a marka szoros kapcsolatban all az épitészeti
¢s divatvilaggal. Exporttevékenysége kiterjed az azsiai €s kozel-keleti luxuspiacokra, ahol
adaptalja szinpalettdjat és anyaghasznalatat. A marka identitasa glokalis: az olasz stiluskddokat

nemzetk6zi designnarrativaba dgyazza, amely jol rezonal a metamodern értelmezési kerettel.

16. abra: Armani/Casa interior II. (forras: [79-82])

1. kép: Milan Design Week 2023 — Palazzo Orsini bemutatéterem: az Armani/Casa a 2023-as
Milan Design Week keretében mutatta be 1) kollekciojat a torténelmi Palazzo Orsini épiiletében.
A bemutatoterem elegans enteridrjei és a klasszikus olasz épitészeti elemek harmonikus
Osszhangja jol tiikrozik a marka esztétikai komplexitasat és a helyi kultara iranti tiszteletét [79].
2. kép: kiltéri kollekcié bemutatasa — Palazzo Orsini kertje. Ugyanezen esemény soran az
Armani/Casa eldsz0r mutatta be kiiltéri butor kollekcigjat. A természetes anyagok ¢€s a letisztult

formavildg a globalis designtrendekhez valé alkalmazkodast és az innovacid irdnti
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elkotelezettséget jelzik [80]. 3. Pompano Beach rezidencidk — Nemzetkozi jelenlét regionalis
stilusjegyekkel: a Floridaban talalhat6 luxusrezidenciai a marka nemzetkozi jelenlétét és a helyi
stilusjegyekhez valé alkalmazkodasat példazzak. A tengerparti elhelyezkedés és az elegans
belso terek a globalis és lokalis esztétika 6tvozését mutatjak [81]. 4. "Oriental Inks" kollekcid
— Keleti és nyugati esztétika fuzidja: az "Oriental Inks" kollekcio a keleti és nyugati esztétika
kézzel himzett textilidkkal és finom részletekkel, amelyek a metamodern identitas jegyeit

hordozzak [82].

17. ébra: Armani/Casa 2025 Offers A Poetic Fusion of East and West (forras: [82])

2. Boca do Lobo (Portugalia)

Boca do Lobo az egyik leglatvanyosabb példdja a posztmodern—-metamodern esztétikai
komplexitasnak: termékei erdsen konceptualisak, szoborszertiek, és torténetmesélésre épiilnek.
Az ikonikus ,,Newton” vagy ,,Pixel” komod egy allasfoglalas a kézmiivesség és extravagancia
mellett. A marka a Covet Group része, amely aktivan jelen van nemzetkozi designvasarokon és
kiadvanyokban. A marka gyakran dolgozik egyiitt miivészekkel és designerekkel, valamint sajat
designerkozponttal is rendelkezik. Exporttevékenysége intenziv, {6 piacai az USA, Kina és a
Kozel-Kelet, termékei regiondlisan adaptalhatoak. Bar nem tipikus designdijgytijto,
médiaismertsége és PR-megjelenései miatt erds markdnak szamit. A ,luxus, mint élmény ¢és

torténet” koncepcio révén tokéletes alany a metamodern identitds vizsgalatahoz.
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18. abra: Boca do Lobo interior, Chandra chair by Koket markapartnerség (forras: [83])

Milan Design Week 2025 — Salone del Mobile és Villa Da Vinci: a Boca do Lobo a 2025-6s
harom helyszinen mutatta be kollekcigjat: a Salone del Mobile-on, a Villa Da Vinci-ben és az
[lulian Showroom-ban. A kiallitisokon olyan ikonikus darabokat lathattunk, mint a Diamond
Pyrite XL Sideboard, a Versailles Sofa és a Millionaire Safe, amelyek a marka esztétikai

komplexitasat és a luxus iranti elkotelezettségét tiikkrozik [83].

19. abra: Boca do Lobo interiors (forras: [87])
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Maeve x Boca do Lobo egyiittmiikodés — Fenntarthato luxus: a Maeve markaval valo
egylittmiikddés soran a Boca do Lobo a fenntarthatdsagot €s a kézmiivességet helyezte eldtérbe.
Az egylittmiikddés eredményeként 1étrejott installaciok a természetes anyagok és a kortars

design 6tvozésével j dimenziot adtak a luxus fogalmanak [84].

Design Miami/ 2023 — Best Of Show dij: az eseményen elnyerte a Best Of Show dijat, amely
elismeri a marka innovativ megkdzelitését és esztétikai komplexitasat a kortars design teriiletén
[85]. Art Basel Miami Beach 2023 — Kulturalis jelenlét: a vilag egyik legjelentésebb kortars
miivészeti vasaran a marka jelenléte megerdsitette a miivészeti és kulturalis szféraban betoltott

szerepét [86].

Nemzetkozi jelenlet és regionalis adaptdciok: a Boca do Lobo tobb mint 200 nemzetkozi
kiallitison vett részt, és termékei megtaldlhatok vildgszerte luxus lakoprojektekben,
szalloddkban és bemutatotermekben, példaul a parizsi Printemps és a londoni Harrods

aruhazakban [87].

Kézmiivesség és anyaghaszndlat: termékei kézzel késziilnek Portugalidban, &tvozve a
hagyomanyos kézmiives technikdkat a modern designnal. Az anyaghasznélatban kiemelkedd
szerepet kapnak a fa furnérok, fémek, marvanyok és kézzel festett részletek, amelyek

hozzéjarulnak a marka esztétikai komplexitasahoz [88].

3. Cassina (Olaszorszag)

20. abra: Cassina interior (forras: [89])
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A Cassina a modernista 6rokség egyik legismertebb 6rokose, ugyanakkor kortars innovator is.
A Le Corbusier, Charlotte Perriand és Philippe Starck nevéhez f{iz6dd ikonikus darabok (pl.
LC-széria) nemzetkozi szinten is statuszszimbdlumok. A marka szamos rangos dijat nyert (Red
Dot, ADI Compasso d’Oro), és jelentds szerepléje a Salone del Mobile-nak. A Cassina 2015
Ota erételjes storytelling-stratégiat alkalmaz, példdul videds anyagokkal és mulzeumi
kiallitasokkal. Innovacids torekvései (pl. Cassina LAB) a fenntarthatdo anyaghasznélatra €s
érzéki designra fokuszalnak. Nemzetkozi jelenléte példaértékii, Azsiaban és az USA-ban is
alkalmazkodik a helyi enteridrkultirahoz. A marka esztétikailag Osszetett, hiszen 6tvozi a

torténeti mélységet a kisérletezd, globalis szemlélettel — ezért idedlis a H2 hipotézishez.

Milanoi Design Het 2025 — ,,Staging Modernity” installacio: a Cassina a 2025-6s Milano6i
Design Héten mutatta be a ,,Staging Modernity” cimii installaciot a Teatro Lirico Giorgio Gaber
szinhazban. Az olasz Formafantasma stidid altal tervezett eléadas a Le Corbusier, Pierre
Jeanneret és Charlotte Perriand altal tervezett ikonikus butorok 60. évfordulodjat tinnepelte. Az
esemény a modernizmus 6rokségét kortars kontextusba helyezte, 6tvozve a szinhazi eléadast

és a kiallitast [89].

Designdijak — Compasso d'Oro és Wallpaper Design Award: a Cassina tobb rangos designdijat
is elnyert, amelyek megerdsitik a marka innovacio iranti elkotelezettségét. A 699 Superleggera
szék — amelyet 1957 6Ota gyartanak — elnyerte a XX VIII. Compasso d'Oro dijat, és bekertilt az
ADI Compasso d'Oro Torténelmi Gyljteményébe. Emellett a Michael Anastassiades altal
tervezett Flutz szék megkapta a Wallpaper Design Award 2023 dijat a ,.Best Silhouettes”
kategoriaban [90] [91].

Nemzetkozi jelenlét és regiondlis adaptaciok: a Cassina globalis jelenlétét szadmos
bemutatoterem és stratégiai partnerség erdsiti vilagszerte, beleértve Azsiat, Eurdpat és az
Egyesiilt Allamokat. A marka képes alkalmazkodni a helyi stilusjegyekhez, mikézben

kovetkezetesen megorzi sajat designkarakterét .

Miivészeti és kulturdlis egyiittmiikédések: a Cassina aktivan részt vesz muvészeti és kulturalis
projektekben is. Patricia Urquiola tervezte példaul a ,,The Communal Table” asztalt a Casa
Balla projekt keretében, Giacomo Balla munkéssaganak tiszteletére. A Cassina tovabba
tamogatta a Fondation Louis Vuitton altal rendezett ,,L.e monde nouveau de Charlotte Perriand”

cimii kiallitast is [92] [93].
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4. Liaigre (Franciaorszag)

21. abra: Liaigre details (forras: [101])

Christian Liaigre markdja a francia luxus egyik legkifinomultabb képviseldje, amely
harmonikusan 6tvozi a minimalista vonalvezetést a klasszikus anyaghasznalattal. A marka
identitasat a ,,csendesen besz¢€ld luxus” esztétikaja hatdrozza meg, amely tokéletes példdja a
metamodern komplexitdsnak. A Liaigre belsdépitészeti projektjei (pl. yachtok, villak, butik
hotelek) globdlisan is elismertek, ugyanakkor mindig a francia butorkulturara utal6 kodokat
tartalmaznak. PR-megjelenései (4D, Wallpaper, Interior Design) rendszeresek, nemzetkdzi
presztizse erds. Bar dijainak szdma korlatozott, a piaci pozicid és médiaérték bdven
kompenzalja ezt. Az anyaghasznalat, érzéki texturdk és csendes elegancia révén a marka érzéki
¢s kulturdlis szinten is rezonal. Glokalis jelenléte inkdbb finoman differencidlt, mint

latvanyosan lokalizalt — ez viszont erdsen alatamasztja a H2 hipotézist.

szigoruan elegans, részletgazdag formanyelv és a természetes anyagok elsd osztalyl hasznalata

a marka védjegyei. BelsOépitészeti projektjei vilagszerte (pl. Manhattan penthouse-ok, privat
villak Thaifoldon) tiikkrozik a glokalis adaptacid képességét. Bar designdijak tekintetében nem
kiemelkedd, a marka vizudlis narrativdja rendkiviil konzisztens, érzéki és 1dotallo. Honlapjan

¢és kiadvanyaiban domindl a storytelling, a mesterségbeli mindség és nyugalmat arasztd
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formaélmény. A marka jelentdés erd az anyagkultira és esztétikai folytonossag teriiletén,

mikozben nemzetkozileg adaptalhatd enteridrfilozofiat kinal.

23. abra: Liaigre forms (forras: [103])

Designdijak — Nemzetkozi elismerések: a Studio Liaigre szamos nemzetkdzi designdijat nyert
el. A Créateurs Design Awards 2022 keretében ,,Legjobb lakoprojekt” dijat kapott a St-Moritz
belsdépitészeti projektjéért. A 2020-as International Design & Architecture Awards-on a
miincheni ,,Villa B.” projekt a ,,Luxury Residence — Global” kategoéridban gy6zott. Emellett az
AD Great Design Award 2017 dijat is elnyerte a Grene Blanc bdérbevonata Belem Stool
formaterve [94] [95] [96] [97].

Nemzetkozi jelenlét és regionalis adaptaciok: a Liaigre bemutatotermei megtalalhatok
Bangkokban, Szingapurban és Sanghajban is, ami az dzsiai piacokhoz valo stratégiai
alkalmazkodast jelzi. Emellett a marka Belgiumban is megjelent, ahol az Obumex-szel kozdsen

nyitott showroomot, a helyi izlésvilaghoz illeszkedd enteridrokkel [98].

Miivészeti és kulturalis egyiittmiikodések: a marka elkotelezett a kortars miivészet mellett. Rob
Wynne amerikai miivész ,,] Remembered to Forget” cimi kiallitdsat a New York-i Liaigre
bemutatoteremben rendezték meg, mig a francia Raphaél Zarka ,,Suite Serlienne” cimii
projektje a parizsi Faubourg Saint-Honoré-i galériaban volt lathatd. A Korea Craft and Design
Foundation egyiittmiikodésében 16 koreai kézmiives alkotasa keriilt bemutatasra a Liaigre

térben [99] [100] [101].
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Tkonikus termékek és projektek: a marka Costes x Liaigre kapszulakollekcidja a Hotel Costes
hangulatat értelmezi ujra, 6tvozve a parizsi és nemzetkozi inspiraciokat. A Liaigre emellett a
59,7 méteres Sarissa vitorlas yacht belséépitészeti tervezésében is kdzremiikodott, amely 2024-

ben elnyerte a World Superyacht Awards ,,Sailing Yacht of the Year” dijat [102] [103].

Esztétikai komplexitas és designfilozofia: a Liaigre formanyelve a 18. szdzadi francia butorstilus
szigora, a 20-as—30-as évek modernizmusa €s az 4zsiai ihletésii anyaghasznalat 6tvozeteként
irhatdo le. A stadi6 emellett miivészeti tandcsadassal is tamogatja iigyfeleit, eldsegitve

miialkotasok integralasat a lakoterek koncepcidjaba.

5. ClassiCon (Németorszag)

24, abra: ClassiCon design 1. (forras: [105])

A ClassiCon egyediilalléan pozicionalt marka, amely klasszikus modernista designikonok (pl.
Eileen Gray, Eckart Muthesius) ujrakiadasaval ¢és kortars alkotdkkal valo egylittmiikddéssel
operal. Ez a mult és jelen kozotti parbeszéd szinte tankonyvi példaja a metamodern
esztétikanak. A marka szdmos Red Dot és German Design dijjal biiszkélkedhet, aktiv szerepldje
a nemzetkdzi vasaroknak. Termékei gyakran szerepelnek designmuzeumok allando
gyljteményeiben, ¢és tobb PR-megjelenést generdlnak mint az ipardgi atlag.
Exporttevékenysége Europan til az USA-ra és Japanra is kiterjed, ahol a minimalista esztétika
regionalis ujraértelmezést nyer. Az innovacio és 0rokség egysége révén a marka esztétikailag

komplex és kulturalisan rugalmas — igy rendkiviil relevans a H2 hipotézis tesztelésében.
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Designdijak — Nemzetkozi elismerések: a ClassiCon tobb rangos elismerést is elnyert. A 2024-
es katalogusuk — amely vizudlis turaként mutatja be a marka ikonikus butorait — megkapta a
Good Design Award dijat. A Guilherme Torres altal tervezett Bow Coffee Table elnyerte a
Golden A' Design Awardot a 2017-2018-as évben, mig a Victoria Wilmotte altal jegyzett Piega

Mirror a Wallpaper* Design Award 2019 dijazottja lett [104].

25. abra: ClassiCon design II. (forras: [106])

Nemzetkozi jelenlét és regiondlis adaptaciok: a ClassiCon termékeit tobb mint 80 orszagban
forgalmazzak, mikozben a gyartis zome Miinchen térségében és Eszak-Olaszorszagban,
kézmiives miihelyek bevonasaval torténik. A marka filozofidja — ,,Gondolkodj és torddi

globalisan — dolgozz és torddj lokalisan” — vildgosan tiikrozi a globalis gondolkodas és a helyi

c sy

Miivészeti és kulturalis egyiittmiikodések: a ClassiCon a fenntarthaté anyaghasznalat és a
miivészet hatdrmezsgyéjén is aktiv. A Herzog & de Meuron és Ai Weiwei kozos Corker
projektjét sorozatgyartasba vitte, amely egyesiti a miivészi kisérletezést és az Okotudatossagot.
A marka emellett az Eileen Gray altal tervezett ikonikus butorok és szonyegek ujrakiadasaval

apolja a modernizmus 6rokségét [106].

26. abra: ClassiCon Bell Table (forras: [107])
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lkonikus termékek és projektek: a Sebastian Herkner altal 2012-ben tervezett Bell Table a
ClassiCon legismertebb darabjai kozé tartozik, €s szamos uj valtozatban is elérhetd. A
Konstantin Greic altal tervezett Chaos Chair pedig a parizsi Musée des Arts Décoratifs allandod

gyljteményének része, igy intézményi szinten is elismert designikonna valt [107].

Esztétikai komplexitas és designfilozofia: a ClassiCon célja olyan butorok megalkotasa,
amelyek a hagyomdanyos formavilagot kortars innovacidval o6tvozik. A marka fiatal és

nemzetkozi tervezokkel, valamint helyi kézmivesekkel dolgozik egyiitt, hogy az

anyaghasznalat és formatervezés magas szintll szintézisét valdsitsa meg [108].

' ClassiCon

27. abra: ClassiCon design III. (forras: [108])

A tovabbi vallalatok (lista szerint 6-15.) elemzése terjedelmi okok miatt a Mellékletek

fejezetben olvashato, pp. 194-213.

7.2.4. Eredmények értelmezése és kovetkeztetés

A kvalitativ esettanulmanyok és markaprofilok elemzése alapjan megallapithat6, hogy a
vizsgalt prémium butormarkdk tobbsége erdteljesen integralja a metamodern esztétika
sajatossagait, igy érdemben aldtdmasztjak a hipotézis érvényességét. A 15 vizsgalt markabol 12
egyértelmiien demonstralja a lokalis gyokerek és a globalis stilusnyelv harmonikus szintézisét,
mig tovabbi 3 marka esetében részleges megfelelés figyelhetd meg, elsdsorban stilisztikai vagy

kommunikacids szinten.
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A francia és olasz markak (pl. Pierre Yovanovitch Mobilier, Moissonnier, REDA Amalou
Design) kivalo példai a nemzeti kulturdlis 6rokség és kortars formai vilag 6tvozésének.
Ugyanez a kettdsség tetten érhetd a német prémiumgyartoknal is (pl. ClassiCon, Rolf Benz),
ahol a funkcionalizmus és a nemzetkdzi designkultira koherens modon kapcsolddik. A holland
¢s brit szereplok esetében a konceptudlis gondolkodas, a humor és az esztétikai batorsag révén

Uj identitasrétegek jonnek létre, amelyek illeszkednek a metamodern narrativakhoz.

A részletes tartalomelemzések sordn megéllapithatd, hogy azok a markdk, amelyek
identitasukat nem stilizalt nosztalgia vagy puszta formai 0jitds mentén alakitjak, hanem képesek
értelmezni és Ujraalkotni a lokalis designhagyoményokat a globalis piacon, egyértelmiien
elényre tesznek szert az észlelt érték és kulturalis pozicid szempontjabol. Ezeknél a markaknal
a metamodern kettdsség paradoxon helyett stratégiai lehetdség a markaidentitas mélyitésére és
a célcsoport érzelmi bevondsara. Kovetkezésképp a H2 hipotézis megerdsitést nyer: a
metamodern identitds, mint markastratégiai ¢és esztétikai megkozelités, a prémium

butorszektorban erds versenyképességi tényezo.

7.3. H3 — Ertékfuzids haldzat és 6koszisztéma-alapu eredményesség
Hipotézis: A markdk eredményessége nem autonom. Koopetitiv (kooperativ - kompetitiv)

halézatokon keresztiil hatékonyabban val6sul meg.

7.3.1. Elméleti és empirikus kiindulopontok

A markak piaci eredményessége egyre kevésbé irhatd le izolalt versenyképességi mutatokkal.
Az 1jabb menedzsment- és innovacidelméletek az értékteremtés kollektiv és halozati
dimenzioira helyezik a hangsulyt, melyek értelmében a prémium és luxus butormarkak is egy
értékfuzios Okoszisztéma részeiként milkddnek, ahol a marka sikere egyrészt a sajat
teljesitményétdl, masrészt a vele kapcsolatban 4116 szereplok — tervezok, alapanyag-beszallitok,
kiskereskedelmi partnerek, belsdépitészek, digitalis platformok — kooperaciojatol is fligg. Az
okoszisztéma-alapt verseny (ecosystem-based competition) azt feltételezi, hogy a vallalatok
nem elsésorban sajat eréforrasaik optimalizalasan keresztiil versenyeznek, inkdbb az altaluk
koordinalt vagy bedgyazott halozat komplexitasa és miikodése is meghatdrozza sikerességiiket.
A prémium butorszektorban erre azért érdemes kiemelt figyelmet forditani, mert az értékek

jelentds része nem egyetlen vallalatnal koncentralodik, ehelyett a teljes értéklanc és élménylanc
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mentén oszlik meg — az exkluziv design, az anyagmindség, a kézmiives munka, a

markakornyezet €s a kiszolgalas egyarant kritikus elemek.

A koopeticié (kooperacio és kompeticio egyidejlisége) egy 1j tipusu stratégiai szemlélet, amely
a versenytarsak kozotti részleges egylittmiikddést is eredményességfokozo tényezoként
értelmezi. A luxusiparban példdul nem ritka, hogy markak kozos gyartolizemeket,
alapanyagokat vagy logisztikai rendszereket hasznialnak, mikozben piaci szinten egymas
versenytarsai. Ez kiemelten jellemz0 az olasz butorgyartas klaszterszerii rendszereire, ahol a
helyi tuddsmegosztas és beszallitoi haldzatok egylittmikodésre kényszeritik az egyes markakat

— ezzel pedig az egész régio versenyképességét novelik.

Az empirikus tapasztalatok azt mutatjdk, hogy azok a prémium markék teljesitenek jobban,
amelyek elszigeteltség helyett aktivan vesznek részt iparagi egyiittmikddésekben, design—
technologiai partnerkapcsolatokban, illetve képesek integralodni olyan Okoszisztémakba,
amelyek a teljes fogyasztéi élményt optimalizaljak (pl. hotelprojektek, belsdépitészeti
megoldasok, intelligens otthonrendszerek). A platformalapuy miikddés (mint példaul az
Archiproducts, Architonic vagy Wallpaper*-rel vald egyiittmiikodés) szintén fokozza a marka

lathatdsagat és kapcsolddasat mas iparagakhoz.

7.3.2. Vizsgalati szempontok

A hipotézis teszteléséhez az alabbi indikatorokat vizsgalom 15 kivalasztott marka esetében:
1. Stratégiai partnerségek ¢és egylittmikodések: beszallitokkal, tervezdkkel,
platformokkal.
2. Platformokon vald aktiv jelenlét: Architonic, Archiproducts.
3. Ko6zos termékfejlesztések aranya az 0sszes termékhez képest.

4. Halozati értékteremtés mutatdi: co-branding projektek, vendégtervezdi kollekciok.

Minden vizsgalati teriilethez ebben az esetben is 6t konkrét kritériumot hataroztam meg,

melyek mentén a markak elemezhet6k és dsszevethetok:
Stratégiai partnerségek és egyiittmitkodések

— Dokumentalt egytittmtkodések beszallitokkal, tervezdkkel, digitalis platformokkal.

— Rendszeresen dolgozik fliiggetlen designerekkel vagy mithelyekkel.
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— Kiemelt partnerekkel k6zos projektjei szerepelnek a markakommunikéacioban.
— Beszallitoi/gyartdi halozat transzparens és hozzaférheto.

— Legalabb egy stratégiai vagy iparagi klaszterhez tartozik.

Digitalis platformokon valo aktiv jelenlét
— Profilja aktivan jelen van legaldbb két nagy design platformon (pl. Archiproducts).
— Termékportfolioja kereshetd és naprakész ezeken a platformokon.
— Rendelkezik digitalis katalogusokkal, BIM vagy 3D fajlokkal.
— Kapcsolt termékjavaslatokban mas markakkal is egyiitt szerepel.

— Részt vesz platformok altal szervezett szakmai eseményeken vagy kampanyokban.

Kozos termékfejlesztések aranya
— Termékei kozott szerepelnek kollaboracidban fejlesztett kollekciok.
— Az 1j termékek legalabb 20%-a kozos fejlesztésbdl szarmazik.
— Egyedi limitalt széridk jellemzoek partneri egylittmiikodésekbol.
— A fejlesztési folyamatokban kiils tervezok is részt vesznek.

— A kozos termékek kiilon narrativaval és PR-ral jelennek meg.

Halozati értékteremtés és koopeticio
— Vannak co-branding projektek mas markakkal.
— Vendégtervezdk vagy kuratorok kozremiikodésével késziilt kollekciok.
— Ko6z0s megjelenés mas markakkal szakmai eseményeken, vasarokon.
— Kereszthivatkozasok vagy csomagolt ajanlatok mas markak termékeivel.

— A marka tudatosan ¢€piti koopetitiv kapcsolatait a kommunikacidban.

7.3.3. Vizsgalt cégek bemutatasa

1. Andreu World (ES) 9. Indera (BE)

2. Benchmark Furniture (GB) 10. Interni Edition (BE)

3. COR Sitzmébel (DE) 11. Janua (DE)

4. Delcourt Collection (FR) 12. More Mébel (DE)

5. Extremis (BE) 13. Tossa (CH)

6. Flexform (IT) 14. Vincent Sheppard (BE)
7. Freifrau (DE) 15. William Garvey (GB)
8. Girsberger (CH)
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1. Andreu World (Spanyolorszag)

28. abra: Andreu World visual communication (forras: [295])

Az Andreu World az egyik legismertebb spanyol butormarka, amely fenntarthatdsagi és
egylttmiikddés-orientalt stratégiajarol valt ismertté. A marka rendszeresen dolgozik
nemzetkozi designerekkel — Patricia Urquiola, Jasper Morrison, Benjamin Hubert —, akik sajat
kollekciokat terveznek szdmukra. Ezzel a marka jelentds mértékben él a vendégtervezoi
modellbdl fakado halozati értékteremtéssel. Emellett beszallitoival is hossza tava kapcesolatokra
torekszik, kivaltképp az FSC-tanusitvannyal rendelkezd faanyagok ¢€s fenntarthaté anyaglanc
mentén. Termékei aktivan jelen vannak az Archiproducts és Architonic platformokon, ahol a
marka a portf6lio megosztasa mellett BIM/3D fajlokat és interaktiv anyagokat is kinal. A kdzos
fejlesztés aranya magas, mivel évente szdmos 11j széridt mutatnak be kiils6 tervezokkel. Andreu
World a ,,Design Culture” €s a ,,Circular Economy” programjain keresztiil sajat 0koszisztémat
épit, konferencidkkal, palyazatokkal, és szakmai egylittmiikddésekkel. Ez a modell tokéletesen

illeszkedik a H3 hipotézis keretrendszerébe.

Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések: az Andreu World szdmos neves nemzetkozi
tervezovel miikodik egyiitt, akik kozos termékfejlesztésben vesznek részt: Gensler — az Element

¢s Connect rendszerek kozos fejlesztése irodai és rugalmas munkakdrnyezetekhez.

29. abra: PearsonLloyd — Ruta table and Rap sofa (forras: [160])
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Patricia Urquiola — a Nuez Lounge BIO kollekcid, amely biopolimer anyagokkal a fenntarthato-

sadgot hangsulyozza, Philippe Starck designkollekcidi nemzetkozi figyelmet hoztak a markanak.

31. abra: Philippe Starck designcollection (forras: [159])

Platformokon valo aktiv jelenlét

Archiproducts: a cég teljes termékkinalata elérhetd, részletes miiszaki leirasokkal és letdlthetd
fajlokkal [160]. Architonic: professzionalis profil, projektpéldak, nemzetkdzi elérést biztositd

megjelenés [161].

Halozati eértékteremtés: a marka rendszeresen valosit meg kozos fejlesztéseket, amelyek

otvozik az esztétikai mindséget, fenntarthatésagot és innovaciot:
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In Out kollekcid (Alfredo Hiberli) — egy mobil, moduléris és Gjrahasznosithat6 butorrendszer,

amely tdmogatja az alkalmazkod6 munka- és kozosségi terek kialakitasat [162].

32. abra: In Out collection (Alfredo Héberli) (forras: [162])

Nemzetkozi jelenlét, globalis halozatépités

Az Andreu World bemutatétermet nyitott a Dubai Design Districtben, Patricia Urquiola
belsdépitészeti tervei alapjan, amely a korforgasos designt és fenntarthatosagot képviseli [163].

Az amerikai piac erdsitése érdekében kibdvitették a San Franciscd-i bemutatdtermet is [164].

2. Benchmark Furniture (Egyesiilt Kiralysag)

Benchmark Furniture a brit kézmiives design egyik kulcsszerepldje, amely hires a természetes
anyaghasznalatrol és a lokalis egylittmiikodési haldzatokra épiild gyartasrol. A marka egyik
alapitdja Terence Conran volt, ami mar 6nmagaban is szimbolikus stulyt ad a designkultiraban.
Benchmark szorosan egylittmiikodik bels6épitészekkel, épitészekkel és designerekkel (pl.
Foster + Partners), gyakran projektalapt termékfejlesztéssel. Emellett aktivan szerepel
Archiproducts és Clippings platformokon, ahol kiterjedt informacids és vizudlis portfoliot
kindl. A kozos fejlesztések nem kampanyjellegliek, jellemzden iizletmenetbe integralt
gyakorlatként mitkddnek — ez noveli a koopetitiv dinamika mélységét. A marka rendszeresen
vesz részt designvasarokon, kollaborativ eseményeken, példaul a London Design Fairen.
Halozati értékteremtése kiterjed a fenntarthatosagi szektorokra is, pl. a The Conran Shop-pal és

a Sustainable Angle kezdeményezéssel vald egyiittmiikodésre. Benchmark a regionalis
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kézmiivesség és a nemzetkdzi egylittmiikddés szintézisével tokéletes példa az dkoszisztéma-

alapu hatékonysagra.

33. abra: Benchmark Furniture design (forras: [165])

Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések: Connected by Design projekt. A Benchmark
Furniture az American Hardwood Export Council (AHEC) és a Design Museum
egylttmitkddésében inditotta el a ,,Connected by Design” projektet, amelyben kilenc
nemzetkozi tervezd — koztiik Ini Archibong, Jaime Hayon és Sebastian Herkner — vett részt. A
cél az volt, hogy fenntarthatdé amerikai keményfakbol (vords tolgy, cseresznye, juhar)
készitsenek otthoni munkavégzésre alkalmas asztalokat és tildalkalmatossagokat. A tervezés és
gyartds teljes folyamata tavolrdl, videdkonferencidkon keresztiil zajlott, a Benchmark

berkshire-i mithelyében [165].

Legacy projekt: A London Design Festival keretében a Benchmark és az AHEC a ,,Legacy”
projektben tiz londoni kulturdlis személyiséget kért fel, hogy megbizasuk alapjan neves
tervezOk — példaul Max Lamb és Terence Woodgate — készitsenek szdmukra egyedi butorokat.

Ezeket a darabokat a Victoria & Albert Mizeumban allitottak ki [166].

OVO kollekcid: A Benchmark az OVO kollekciot a Foster + Partners épitészirodaval kozosen
fejlesztette ki, amely étkezOasztalokat, padokat, talalészekrényeket €s polcrendszereket

tartalmaz, mind lakossagi, mind kereskedelmi felhasznalasra [167].
Platformokon valo aktiv jelenlét

Architonic: részletes termékkatalogussal és tervezdi informaciokkal rendelkezik a platformon,

amely eldsegiti a nemzetkdzi lathatdsagot és halozati kapcesolatok kiépitését.
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Kozos termékfejlesztések és halozati értékteremtés

Mac Collins egyiittmiikodés: A fiatal brit tervezd, Mac Collins ,Iklwa” nevii székét a

Benchmark gyartotta le, amely a tervezd afrofuturista stilusat és identitasat tiikkrozi. Ez az

crer

sokszintiséghez.

Bill Amberg Studio: A Benchmark a Bill Amberg Studio-val kdzdsen dolgozott a Derwent
London Savile Row-i kdzpontjanak butorain, beleértve a borrel boritott tildalkalmatossagokat

€s recepcios pultokat.
Nemzetkozi jelenlét és bemutatotermek

Bespoke projektek: A Benchmark szdmos egyedi butort készitett nemzetkozi igyfelek szdmara,

beleértve éttermeket, hoteleket, irodakat és kozépiileteket.

34. dbra: Benchmark Furniture interior (forras: [166])

3. COR Sitzmobel (Németorszag)

35. abra: SIWA SOFA (forras: [168])
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A COR egy klasszikusan modern német marka, amely szisztematikusan integralja a
technoldgiai innovaciot és a designt a hossza tavua partnerekkel vald egyiittmiikodések mentén.
A marka designerei kozott talaljuk példaul Peter Maly-t és Jehs+Laub dudt, akik évek ota
dolgoznak COR szamadra, ami az Okoszisztéma-alapu fejlesztés allandosagat mutatja. COR
aktiv az Architonic és Archiproducts platformokon, portfolija magas mindségii
vizualizaciokkal és BIM fajlokkal van ellatva. Kiemelten tigyel a beszallitdi lanc stabilitasara
— német gyartoi klaszterek részeként mitkddik, ami a koopetitiv halozatok szerves példaja.
Termékei jelentds része modularis, ami tovabbi egylittmiikddési lehetdségeket teremt mas
belsdépitészeti partnerekkel. Bar co-branding projektjeik korlatozottabbak, vendégtervezok és
épitészirodak altal fejlesztett termékek révén erds haldzati kapcsolatokkal rendelkeznek. A
marka pozicidja a német és nemzetkdzi piacon egyarant erds és relevans a H3 hipotézis

vizsgalataban, kdszonhetden a jol dokumentalt koopeticios és beszallitoi strukturaknak.

Furniture  Sustainability About  Stories  Contract  Service  Find stores COR

Jalis Flow

36. abra: COR Jalis Flow (forras: [220])

Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések

COR Lab: A COR Lab egy folyamatos egylittmiikddési program, amelyben a COR fiatal
tervezoi tehetségeket von be 1j, a mai egyiittmiikodésre és kozdsségi életre szabott butorok
tervezésébe. A program célja, hogy uj butortipusokat hozzanak létre, amelyek megfelelnek a

modern munkavégzési és tarsadalmi igényeknek [168].
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Tervezoi egylittmikodések: A COR szdmos neves tervezdvel dolgozik egyiitt, mint példaul
Friedrich Wilhelm Mboller, Gerd Lange, Hans-Jiirgen Schropfer, jehs+laub, Jorg Boner és

masok, akik ko6zosen fejlesztik a marka termékeit.

37. abra: COR Jalis Flow II. (forras: [220])

Platformokon valo aktiv jelenlét: Architonic, Archiproducts
Kozos termékfejlesztések és halozati értékteremtés

Delta asztal: A Kriling Liibke tervezOparos altal tervezett Delta asztal a klasszikus fa
csatlakozasok 6romét és a statika olvashatosagat 6tvozi, bemutatva a COR elkdtelezettségét az

innovativ és egyiittmiikodésen alapul6 tervezés irant.

COR Lab termékek: A COR Lab keretében olyan termékek sziilettek, mint a Chart térelvalaszto
rendszer, a Drop puff és a Bond iilébutor, amelyek mind a modern munkakdrnyezetek igényeire

valaszolnak [168].
Nemzetkozi jelenlét és bemutatotermek

Design District Rotterdam: A COR rendszeresen részt vesz nemzetkozi design kiallitasokon,
példaul a Design District Rotterdam rendezvényen, ahol bemutatja legtijabb termékeit €s erdsiti

nemzetkozi jelenlétét [169].
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4. Delcourt Collection (Franciaorszag)

Delcourt Collection egy miivészi igényességll francia marka, amelynek alapitdja, Christophe
Delcourt designerként és kreativ iranyitoként is sajat 6koszisztémat épit. A marka kis szérias,
gyakran kézzel késziilt darabokat kinal, amelyekhez lokalis beszallitokkal és kivitelezOkkel
dolgozik. A fa- és fémmunkakhoz kapcsolodd mesterségek integralasa a marka DNS-ének
része. Platformszinten jelen van az Architonicon és a sajat design galérias hal6zatokon keresztiil
is (pl. Triode, The Invisible Collection). A termékek jelentds részét mas tervezokkel vagy
belsdépitészekkel kdzosen fejlesztik projektspecifikusan, ami magas foku koopetitiv attitiidot
mutat. Vendégtervezok nem jellemzok, de co-branded térinstallaciok, hotelprojektek (pl. Le

Roch, Paris) révén kifejezetten halozati médon miikodik.

38. abra: Delcourt design (forras: [175])

Delcourt designnyelve érzékeny, esztétikailag komplex és mélyen ko6tddik a francia kézmiives
hagyomanyokhoz [175], mikozben teljesen exportképes. A marka tudatosan zartabb, de
erdteljesen kapcsolodik egy elit bels6épitészeti dkoszisztémahoz — ezzel megerdsiti a H3

hipotézis érvényességét.
Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések

Vendégtervezok: A Delcourt Collection szamos neves tervezével miikodik egyiitt, mint példaul
Frangois Champsaur, Jean-Pierre Tortil, Tristan Auer, Forest & Giaconia, Charles Kalpakian és
Vincent Dupont-Rougier. Ezek az egyiittmiikodések hozzajarulnak a marka termékkindlatanak
gazdagitasahoz és a francia butorgyartas hirnevének erdsitéséhez [170].

Roche Bobois — Palatine kollekcio: Christophe Delcourt a Roche Bobois szamara tervezte a
Palatine kollekciot, amely diodfa és travertin k6 kombinécidjaval késziilt butorokat tartalmaz.
Ez az egyiittmlikodés a természetes anyagok és az elegans formatervezés 6tvozését mutatja be

[171].
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Sutherland Furniture: a Sutherland Furniture-rel kézosen fejlesztett ki egy kiiltéri butor
kollekciot, amely a természetes anyagok és az id6talld design kombinaciojat képviseli [172].
A Minotti szdmara tobb kollekciot is tervezett, mint példaul a Lou, Fil Noir, Noor, Granville,

Dan, Daniels és Amber, amelyek a marka dekorativ aspektusat erdsitik [173].

39. abra: Delcourt design 1. (forras: [221])

Kozos termékfejlesztések és halozati értékteremtés

Echos kollekcio: Christophe Delcourt a Le Corbusier Notre Dame du Haut temploma altal
inspiralva tervezte. A kollekcié kiillonbozé anyagokat, mint példaul filc, karpit, fa, travertin
marvany ¢&s eziist kombinal, és a francia kézmiivesek szakértelmére épit [ 174]. Delcourt Textiles
— GILA kollekcio: A Delcourt Textiles egyiittmiikddott Iris Delcourt tervezdvel a GILA nevi

textilkollekcid 1étrehozasaban, amely érzelmi texturakat és szineket kinal.
Halozati értékteremtés és nemzetkozi jelenlét

Kézmiives halézat: A Delcourt Collection szoros egyiittmiikodésben dolgozik kiilonb6zd
kézmiivesekkel, mint példaul asztalosok, keramiamiivészek, rézontdk, karpitosok és kéfaragok,

akik a tervek megvalositasaért s a mindség biztositasaért feleldsek.

Nemzetkozi forgalmazés: Termékei vilagszerte elérhetdk exkluziv forgalmazo6i haldzaton
keresztlil, amely biztositja a marka globalis jelenlétét ¢és elérhetdségét az épitészek,

belsdépitészek €s dekoratdrok szamara.

A tovabbi vallalatok (lista szerint 5-15.) elemzése terjedelmi okok miatt a Mellékletek

fejezetben olvashato, pp. 213-234.
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7.3.4. Eredmények értelmezése és kovetkeztetes

A harmadik hipotézis azt vizsgalta, hogy a prémium butormarkak eredményességének egyik
meghatdrozo feltétele az, hogy képesek-e koopetitiv (azaz egylittmiikddésen és versenyen
alapuld) oOkoszisztémakban miikodni, ahol az értékteremtés az autondém mod helyett egy
komplex, tobb szerepldt integrald halézatban valosul meg. A kvalitativ és kvantitativ elemzések
alapjan a hipotézis megalapozottan aldtimaszthatd. A vizsgalt méarkdk tobb mint 80%-a olyan
egyluttmiikddésekre  épit, amelyek talmutatnak a hagyomdnyos gyartd-beszallitd
kapcsolatokon: jellemzd az ikonikus vagy fiiggetlen designerekkel vald hosszu tava kollektiv
tervezés (pl. Patricia Urquiola, Sebastian Herkner), a muzeumokkal, galéridkkal vagy
divatmarkakkal folytatott kreativ kooperaciok (pl. Dior Maison x Pierre Yovanovitch), valamint
a technologiai vagy fenntarthatdsagi partnerekkel valo szovetségek (pl. Lehni x QWSTION).
Ez az Un. ¢értékfuzios miikodésmod lehetévé teszi, hogy a markak interdependens
értékhaldzatokban pozicionaljak magukat, ahol az esztétikai, funkcionalis, digitalis és kulturalis
értékek szinergikusan kapcsolddnak Ossze. Az ilyen haldzati miikodés eldsegiti az innovaciot,
noveli a reputéciot és 1 piacokhoz vald hozzaférést biztosit.

Kvantitativ értelemben a koopetitiv markak esetében magasabb volt az elérési mutato (pl. social
engagement, nemzetkdzi showroom-halézat), valamint tobb szakmai és designelismerést
szereztek. Mindségi szempontbdl ezek a markdk jellemzden gazdagabb narrativéaval,
szimbolikus tobbrétegliséggel rendelkeznek, mivel az egyiittmiikodések révén kulturalis és

esztétikai értelemben is mélyebb markatapasztalatot kinalnak.

Osszefoglalva: az eredmények azt mutatjik, hogy a prémium bttormarkak sikeres szerepldi
nem izolalt entitdsokként mikddnek, helyette 6koszisztéma-stratégiara épitd markahaldzatokat
alakitanak, ahol a versenyelonyt a kollektiv értékteremtés és a koopeticid révén érik el. A

hipotézis tehat a vizsgalati minta alapjan relevans és érvényes.

7.4. H4 — Narrativ min6s€égkommunikacio ¢és €rzeki hitelesseg

Hipotézis: A prémium élményt azok a markak tudjak legerdteljesebben megteremteni, amelyek

multiszenzoros és narrativ stratégidkkal operalnak.
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7.4.1. Elméleti és empirikus kiindulopontok

A prémium ¢€s luxusmarkak vildgaban az érték lehet funkcionalis vagy esztétikai kategoria, de
érzeki és jelentésteli élmény is. A markak akkor képesek erdteljes prémium poziciot kialakitani,
amikor a termékmindség kommunikéciojan til érzékelhetden hiteles és konzisztens torténeteket

is mesélnek, amelyek a vasarlo érzékeit, emlékeit és vagyait egyarant aktivaljak.

A multiszenzoros markazas a latvany, tapintas, hang, illat és térélmény Osszehangolt
alkalmazéséan keresztiil komplex élményt kinal, amely megerdsiti a marka emlékezetességét és
érzelmi hatdsat. A butormarkdk esetében ez azért fontos, mert a fizikai érintkezés — az anyag
tapintasa, a fa illata, a feliiletek fénye — a prémium mindség egyik legerdsebb kozvetitoje.
Ugyanakkor a digitalis térben ez az érzéki hatds nehezen reprodukalhato, ezért valik
meghatarpozdova a narrativ stratégia, amely képes az érzéki dimenzidkat mentélisan is életre

kelteni.

A narrativ minéségkommunikacié olyan storytelling-technikak alkalmazésat jelenti, amelyek
egyszerre informélnak €s érzelmi kotddést is épitenek. A markatorténetek a termék eredetérol,
a kézmiives folyamatokrol, a design ihletdirdl, vagy éppen a marka filozofiajardl szolnak — és
ezaltal értelmet és kontextust adnak a terméknek. Ez a ,,meaningful luxury” egyik legfobb

eszkoze, amely révén a vasarlo jelentést, életstilust, identitast is vasarol a targyakon keresztiil.

Empirikus vizsgalatok igazoljak, hogy a torténetalapu és érzéki kommunikacié jelentésen
noveli a vasarloi elkdtelezédést, féleg a prémium szegmensben, ahol a vasarlas motivacidja
nagymértékben emociondlis. A sikeres markak koherens mddon integraljak a narrativat a
vizualis arculatba, az anyagvalasztdsba, az Tlizlethelyiség enteridrjébe, és a digitalis
kommunikécioba is — igy teremtve érzéki hitelességet, amely egyszerre latvanyos, meggy6z6

¢és maradando is.

A negyedik hipotézis szerint azok a prémium butormarkdk eredményesebbek, amelyek
szenzoros ¢s narrativ dimenziokat egységes markaélménny¢ szintetizalnak. Ez a szintézis valik

az érzékelhetd mindség garancidjava — még a fizikai kontaktus nélkiili, digitalis terekben is.

7.4.2. Vizsgélati modszerek €s mérdszamok

A hipotézis teszteléséhez az alabbi indikatorokat vizsgalom 15 kivalasztott marka esetében:
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1. Multiszenzoros bemutatéterek aranya: Illatok, textirak, hangulatvilagitas hasznalata.

2. Vasarloi vélemények a termék mindségének érzékelésérdl: Trustpilot értékelések.

3. Narrativ markakommunikéacié jelenléte: Storytelling elemek a honlapon, kd&zodsségi
médiaban.

4. Termékprezentacios eszkdzok sokfélesége: Videok, anyagminta-kiildés, AR bemutatas.

Minden vizsgalati teriilethez 6t konkrét kritériumot hataroztam meg, melyek mentén a méarkak

elemezhetdk és Osszevethetdk:

Multiszenzoros bemutatoterek aranya

— Fizikai bemutatoterme(i)ben felhasznalnak illatokat, hatasokat a térélmény részeként.

— A textrak, anyagmintak és tapinthat6 feliiletek kozponti szerepet kapnak a kiéllitasban.
— Hangulatvilagitassal, zenei hattérrel, vagy mozgasos elemekkel fokozzak a térérzékelést.
— Bemutatotereik enteridrje narrativ modon szerkesztett, stilizalt terekbdl all.

— Kiemelt kiallitasokon, pop-up showroomban is érvényesitik a multiszenzoros élményt.

Vasarloi vélemények a mindség érzékeléserol

— Tobb platformon (pl. Trustpilot, Google) elérhetd vasarloi véleményekkel rendelkezik.
— Avisszajelzések tobb mint 80%-a pozitiv a termékmindség érzékelését illetden.

— A mindséghez kapcsolddo visszajelzések érzelmi nyelvezetet hasznalnak.

— A marka aktivan valaszol a visszajelzésekre, €s integralja azokat a kommunikéciojaba.

— Vasarloi vélemények gyakran kiemelik a termék érzéki (tapasztalati) dimenzioit.

Narrativ markakommunikacio jelenléte

— A marka honlapjan szerepel részletes markatorténet vagy alkotoi filozofia.

— A kozosségi médias posztok gyakran tartalmaznak torténetmeséld, inspirativ szovegeket.

— Vide6s tartalmakban bemutatjdk a termék készitését, a designfolyamatot, az
anyaghasznalatot.

— A marka vizudlis kommunikacioja (foto, arculat) narrativ modon szerkesztett.

— PR-megjelenésekben is hangstlyozzak az értékek mogotti torténetet, tervezdi gondolatot.

96



Termékprezentdcios eszkozok sokfélesége

— A marka termékbemutat6 videdkat készit sajat csatorndin.

— Elérhet6 anyagminta-kiildési lehetdség az érdekl6ddk szdmara.

— Hasznal AR/VR/3D technolégiat (pl. AR room preview, termékelhelyezés alkalmazasban).
— A kataldgus nem csak technikai adatokat, hanem érzelmi—torténeti elemeket is tartalmaz.

— Interaktiv vagy animalt digitalis prezentacidkat alkalmaz online feliiletein.

7.4.3. Vizsgalt cégek bemutatésa:

1. Baxter (IT) 9. Maison Sarah Lavoine (FR)
2. Brabbu (PT) 10. Manutti (BE)

3. de Sede (CH) 11. Mark Wilkonson (GB)

4. Draenert (DE) 12. Meridiani (IT)

5. EDRA (IT) 13. Piet Boon (NL)

6. Ginger & Jagger (PT) 14. Pouenat (FR)

7. Gianfranco Ferré Home (IT) 15. Timothy Oulton (GB)

8. Julian Chichester (GB)

1. Baxter (Olaszorszag)

A Baxter az olasz bérmanufaktira-mesterség egyik legismertebb kortars képviseldje, amely a
multiszenzoros markaélményre épiti identitasat. Bemutatdterei gyakran installacioszerti terek,
ahol a borfeliiletek illata, a fények, a miivészeti targyak €s a hangulatvilagitas kiilonleges, érzéki

atmoszférat teremtenek.

A marka életérzést kommunikdl — ezt tdmogatjdk kiilonleges anyagpalettdi és a texturak
gazdagsaga. A Baxter Milano és a Baxter Cinema kiallitéterei kifejezetten ,,élmény-térként”
miikodnek, ami erdsiti a marka érzéki hitelességét. A marka storytelling stratégidja magas
szintii: minden kollekcidhoz kiilon vildgot rendelnek, az inspiracids forrasok (pl. 'New

Bauhaus’, ’Art Deco Vision’) rendszeresen megjelennek kommunikécios kampanyaikban.

A honlap ¢és kozosségi média feliileteik esztétikailag 6sszhangban vannak a markanyelvvel,
erdteljes vizualitassal és szoveges narrativakkal. Termékbemutatoikban gyakoriak a videdk,
térbe agyazott latvanytervek, anyagmintak, valamint AR-szimulacids lehetdségek. A Baxter

kommunikécios stratégidja latvanyos, egyuttal érzelmileg is mélyen rezonal a célcsoporttal.
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Vasarloi vélemények szerint a termékek "tobb érzékszervet szolitanak meg", és az ar

prémiumitasa mogott valoban érzékelhetd mindség all.

40. abra: Baxter interior (forras: [222])

A Google és Archiproducts értékelésekben gyakran dicsérik a tapintdsi élményt €s az enteriérok
inspiralo jellegét. A marka termékkonyvei és online katalogusai is vizualisan kiemelkeddek, és
torténetmesélésre éplilnek. A Baxter tehat minden vizsgalt dimenzidban példaszertien teljesit:
narrativ, multiszenzoros ¢és szimbolikus szinten is erdsen reprezentdlja a prémium

¢lménykommunikéciot.
A bor, a fény és az érzelmi design multiszenzoros vilaga
Multiszenzoros bemutatoterek

A Baxter bemutatdterei €s installaciéi (Miland, Périzs, London) a luxus enteridrok szinhazi
ujraértelmezéseként mitkddnek. A terekben szdndékosan alkalmaznak stét tonusokat, texturalt
falakat, illatokat ¢és lagy zenét, hogy a latogaté minden érzékszervére hassanak. A marka egyik
legismertebb multiszenzoros megjelenése a mildndi Baxter Cinema, ahol az enteridrok inkabb

egy miivészi tér vagy butikhotel hangulatat idézik, mintsem hagyomanyos bitoraruhazat.
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A kiemelkedd mindségii borfeliiletek (nubuk, vintage hatasu, kézzel szinezett borok) tapintasra
hivnak, a butorok illata (a kezelt természetes anyagok révén) pedig sajatos markaélményt
teremt. A bemutatoterekben hasznalt vilagitas meleg, fokuszalt, ami a formak és anyagok érzéki
felfedezését tamogatja. Vasarloi vélemények a termék mindségének érzékelésérdl: a kdvetdk
gyakran hasznéljadk a ,luxury feel”, ,incredible craftsmanship” és ,timeless design”

kifejezéseket.

JO sofa . CASABLANCA sofa . STONE bed . PLISSE cabinet . TACTILE sofa

41. 4bra: Baxter online vizualis kommunikacio (forras: [222])

jelen van a torténetmesélés. A marka alapitéi — Luigi és Paolo Bestetti — az olasz kézmiivesség
hagyomadnyaira épitenek, mikdzben a bort mint €16 anyagot allitjak a torténet kozéppontjaba. A
honlapon minden kollekci6é bevezetd szovege filozofiai hangvételli: az anyagok sziiletésérol,

érésérol, az idével vald kapesolatarol irnak.

A storytellingben a bér metamorfdzisa, oregedése, puhasaga és ,,lelke” gyakori motivum. Az

Instagram-feliileten vizualis narrativak épiilnek — enteriérfotokon keresztiil mutatjadk be a
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butorok altal teremtett hangulatokat, sokszor koltéi cimekkel és lirai leirasokkal. A Baxter a

designon keresztiil egyfajta introspektiv, érzéki életstilust kommunikal.

Termékprezentacios eszkozok: a Baxter termékeit kimagasld vizudlis eszkoztarral mutatja be.
A hivatalos weboldalon minden darabhoz elérhetdk részletes méretezett rajzok,
anyagvaltozatok és nagyfelbontasu fotok. A kollekciokhoz kiilonleges hangulata kataldgusokat

készitenek, amelyek gyakran miivészi lookbookként is mitkddnek.

A fotéanyagok erdsen stilizaltak, magas esztétikai szinvonalat képviselnek, és sokszor a
termékek koré épitett milidt is bemutatjak. A cég videokat is készit ) kollekciodirdl, amelyek
lassu kameramozgésokkal, zene kiséretében emelik ki az anyagok texturdjat és a formak

esztétikajat.

2. Brabbu (Portugalia)

A Brabbu egy expressziv, kultarak altal inspirdlt marka, amely termékeit sajatos torténeti €s
természeti narrativak koré szervezi. Minden egyes darabnak nevet, sztorit és inspiraciot adnak
— példéul a ,,Maya Armchair” vagy ,,Nanook Chair” mitoldgiai vagy foldrajzi jelentést hordoz.
A marka hivatalos weboldala és kampanyanyagai szinte enciklopédiaszerien mesélnek minden
termékrél, ami a narrativ markakommunikacié rendkiviili példaja. Bemutatotereikben
vizualisan gazdag, dekorativ kdrnyezetet teremtenek, ahol szinek, anyagok és fények dinamikus
egyensulya épiti a markavilagot. Bar illatok vagy hangzas kevésbé dominalnak, a vizualitas €s
a tematikus enteriérkompoziciok érzéki élményt nyujtanak. Digitalis jelenlétiik rendkiviil
fejlett: videds termékbemutatok, inspiracios konyvtarak, 3D fajlok és renderképek is elérhetdk.

A hospitality és bels6épitészeti projektek esetében rendszeresek a Brabbu mintadarabok.

b
v

i

42. abra: Brabbu design (forras: [223])
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Vasarloi visszajelzések szerint az anyagmindség ¢és formaisdg gyakran meghaladja az
elvarasokat, és az esztétika inspirdld hatast gyakorol. A Trustpilot értékelések alapjan a
termékek megjelenése €s torténete gyakran kulcstényez6 a vasarlasi dontésnél. A marka jol épiti
be a természeti szimbolikat, kulturalis referenciakat és luxusesztétikat a kommunikacioba.
Jelenléte a Maison&Objet és Salone del Mobile rendezvényeken rendszeres, ahol
installacioszerli standokat hoz létre. A Brabbu példdja jol demonstralja, hogyan valhat a

torténetmesélés 6nallod versenyeldnnyé a luxus szegmensben.

43. abra: Brabbu design II. (forras: [223])

Multiszenzoros bemutatdterek: a Brabbu bemutatéterei (pl. Covet House, Porto) komplex
érzéki élményt kinalnak, ahol a természetes inspiraciokat hangulatvilagitassal, illatokkal, zenei
hattérrel és karakteres textirdkkal jelenitik meg. A kiallitotér gyakran sotét, mély toénusu

szinekre épiil, amelyek kiemelik az arany, réz, marvany és fa kontrasztjat.

A Brabbu terei tobb érzékszervre hatnak: a sz6rds, domboru, fémesen hideg vagy borrel bevont
feliiletek mind a tapintas Gtjan torténd mindségérzékelést erdsitik. A marka termékei — példaul
a Maya sz€k vagy az Ibis kanapé — vizudlisan ¢és fizikailag is az érzéki luxust hivatottak

kozvetiteni, a természet vad €s erdteljes szépségének ihletésében.

Vasarloi vélemények a termék mindségének érzékelésérdl: a kovetdk gyakran dicsérik a merész
designt, a részletek kifinomultsdgat és a természetes anyagok hasznélatdt. Kommentekben
visszatérd kifejezések: ,,powerful presence”, ,,refined craftsmanship” és ,,bold yet elegant”. A
KOI dohéanyzoasztal vagy a NAJ fotel esetén megemlitik a textirak és szinek erdteljes vizualis

hatésat.
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44, abra: Brabbu design II1. (forras: [224])

A Brabbu egyik legmeghatarozobb sajatossaga a narrativ markakommunikéci6. A hivatalos
honlap minden egyes butordarabhoz részletes torténeti és mitoldgiai hatteret rendel. A
terméknevek gyakran kulturalis utalasok (pl. Cyrus, Koi, Dukono), amelyekhez mitologiai vagy
foldrajzi inspiracids leiras is tartozik. A kozdsségi média platformokon vizudlis storytelling

folyik, amely hol mitikus jeleneteket idéz, hol a természet dinamikajat emeli 4t a designba.

3. de Sede (CH)
B ( S ) C!e Sede £ Swiss Made since 1965 & Q
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D
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45. abra: de Sede website image (forras: [225])
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A de Sede svijci luxusbitor-marka, amely a kézzel varrott bérok és a kiilonleges
anyaghasznalat révén valt a szenzorikus mindség szimbolumava. A marka vilagszerte ismert
arrol, hogy termékei tapinthaté luxust kozvetitenek — a vastag, természetes borok, puha
parnazas ¢s strukturalt feliiletek mind az érzékelésre hatnak. Az tilébutorok kézi kidolgozésa, a
lathat6 varrasok és az anyag nyers textiraja esztétikai €s érintési szinten is egyediilallo élményt
kinalnak. A marka egyik ikonikus darabja, a DS-600 modularis kanapé, szoborszerti formajaval

¢és borred6zott feliiletével az esztétikai tulzast és a mindségkommunikéciot egyszerre képviseli.

46. abra: de Sede interior (forras: [225])

A de Sede termékeinél a funkcionalitas és a szenzorikus design nem valik el — a kényelmi
¢lmény vizudlisan is kodolva van. A bdr dregedése és természetes patinaja része a marka ,,ido
altal nemesedd” értékfelfogasanak. A reklamkampanyok és kiallitasi enteriérok gyakran
hangsulyozzak a tapintas, anyagélmény ¢és stly dimenzidit. A marka kommunikécioja erésen
épit a kézmiivesség latvanyara, nyersanyag-kozelségre és a targyak koriili testkozeli
¢lményekre. A sotét tonusok, letisztult formai nyelv és a borfeliiletek kontrasztja minden
¢rzékszervre hat. A de Sede olyan, butorokba oltott életérzést ad el, amelyet a "Swiss Made"
precizitas és a matéria tisztelete hataroz meg. A bemutatoterekben lehetdség van az anyagok
megtapintasara, 0sszehasonlitisara, ezzel is fokozva az érzékelésbe agyazott markaé¢lményt. A
marka storytellingje gyakran a bOrszarmazasra, kézi gyartasra és természetes eljarasokra épiil.
A fotokon a termékek gyakran arnyékos, intimitast sugalld kornyezetben jelennek meg,
kiemelve az anyag lagysagat és texturajat. A cég nagyon sikeres abban, hogy az anyagot —
els6sorban a boért — mint kifejez0 médiumot alkalmazza. Ez a materidlis expresszivitds

tudatosan épiil be a markastratégiaba, igy az érzékekre hat6é élménykommunikacié mestere.
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47. abra: de Sede design communication (forras: [225])

A de Sede markakommunikaciéja a svajci bOrmiivesség torténetére, precizitdsara ¢&s
generaciokon ativeld tudasra épit. A hivatalos weboldalon részletes markatorténet olvashato,

amely kiemeli a kézi munka, az etikus borbeszerzés €s az id6tallosag fontossagat.

A storytelling elemei koz¢ tartozik a ,,handcrafted in Switzerland since 1965 iizenet, amely
minden termék mogé idémélységet és hagyomanyt helyez. A termékek elnevezése €s torténeti
leirasa (pl. DS-1000 kollekcid) gyakran visszautal a funkcionalitasra és a tervezési elvre, nem
pedig romantikus inspiraciokra. Az Instagram-feliilet foként letisztult lifestyle-fotdkkal,
gyartasi részletekkel és anyagkozeli képekkel operdl — ezéltal a mindség és eredetiség

vizualisan is érzékelhetd.

4. Draenert (Németorszag)

A Draenert egy innovativ anyaghasznélatra épitild német marka, amely foképp a természetes
kélapokbdl késziilt asztalaival valt ismertté. A marka egyik egyedisége, hogy sajat kobanyat
iizemeltet, igy az anyag tOrténete szO szerint része a narrativ kommunikaciénak. A
showroomokban a fény, az anyag, a texturdk és a térkompozicidk szinte kidllitdsszer(
installacioként jelennek meg — egyfajta ,,¢él0 kOmuzeumként”. Multiszenzoros ¢élményt
nyujtanak a kiilonb6zo koéfeliiletek, a fa és bér kombinacidja, valamint a vilagitastechnikai
hangsulyok. A marka weboldalan minden kollekcidhoz tartozik torténet, foldrajzi hattér és

formai inspiracio — példéaul ,,Stone Heritage” szekcio.
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DRAENERT

L

48. abra: Draenert design (forras: [226])

A vasarlok visszajelzései szerint kiilonleges érték az anyag eredete és a gyartasi transzparencia,
ami hitelességet kolcsondz. A marka szimbolikusan is értékes: targyai 6rok élettartamuak, ami

befektetésként is pozicionalhato.

A DRAENERT ORANGERIE egy tobbszorosen dijnyertes hely, amely lehetdséget kinal
latogatoknak, hogy minden érzékszerviikkel megtapasztaljak €s érzékeljék a butorokat. A cég
tovabba kdspecialistaként is ismert, hatalmas kdasztal-kollekcidval, lenyligdzé kdparkkal, ahol

tobb mint 200 kdfajtat talalunk a vilag minden tajarol.

49. abra: Draenert Orangerie (forras: [226])

A Draenert székhelye és bemutatdterme a Bodeni-td6 melletti Immenstaadban talalhat6, ahol a
cég sajat szobraszati muhelyt, galériat és butorbemutatoteret is milkodtet. A showroom
rendkiviil letisztult, ahol a fokusz az anyagokon van — kiemelten a természetes koveken,
marvanyokon, graniton ¢€s livegen. A latogatok megtapintjak a polirozott vagy matt kélapokat,
amelyek egyedi textirdja, hidegsége és szinrajzolata kiillonleges érzéki benyomast kelt. Az
asztalmechanikdk €16 kiprobalasa sordn a mozgathato, forgathatd, nyithatd étkezdasztalok

¢lményszerii médon demonstraljak a funkcionalitas és formai elegancia talalkozasat.
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50. abra: Draenert design (forras: [226])

A multiszenzoros élmény itt a latvany, a mozgés, a tapintas és a hang (pl. mechanikai kattanas)
Osszhangjabol all 6ssze. A Draenert markakommunikacidja harom alappillér koré épiil:
természet, technoldgia €s szobraszat. A honlapon és a kataldégusokban minden kdlapot egyedi
torténetként mutatnak be, feltiintetve azok eredetét, nevét és foldtani kiilonlegességeit. A marka
szimbolikusan az asztalt mint kozossegi centrumot értelmezi, és ezt a kommunikécios narrativat
vizualis és szoveges anyagok is tamogatjak. A storytellingben kiemelt szerepet kap a természet
szépsége ¢és az emberi mérndki tudas talalkozasa: minden Draenert butor egyszerre tekinthetd
haszndlati targynak és egyfajta kortars szobornak. Az Instagram- és kiadvanyfotok vizualis
torténetmesélésként is mikodnek, gyakran idézve klasszikus szobraszati hangulatot vagy

természeti tajat.
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51. abra: Draenert interior (forras: [226])

5. EDRA (IT)

Az Edra olasz luxusbutormarka, amely kiilonleges helyet foglal el a designvilagban érzéki,
mivészi ¢és technologiai megkozelitésének koszonhetéen. A marka alapitdsa ota a
funkcionalitas és az érzelmi élmény szimbidzisara épit. Termékeik — fOleg kanapéik —
kényelmet, vizualis és tapintasi 6romot is kindlnak. Az Edra egyedi anyaghasznalata, mint
példaul a sajat fejlesztésti Gellyfoam, a testhez val6 alkalmazkodas révén emeli ki a kényelmet.
A marka kiemelt figyelmet fordit az anyagok strukturaltsdgara, stiriségére, rugalmassagara —

ezek a fizikai kontaktuson keresztiil kommunikaljak a prémium mindséget.

Ikonikus darabjai, mint a Standard vagy az On the Rocks, szoborszeriiek, de meglepden
ergonomikusak is. Az iilésmélység, a parnak mozgathatdsaga €s a feliilet puhasaga mind az
érzéki komfortot szolgaljak. A termékek gyakran 6sztondznek interakcidra: hivogatnak, hogy a
felhasznal6 megérintse, beleiiljon, kiprobalja dket. A marka vizualitisa is erdteljes: fényes,
attetsz0 vagy pliiss textirak dominalnak, amelyek az érzékszervekre hatnak. Az Edra fotoi €s
kiallitasai is az érzeéki élményre épitenek, szenzudlis vilagitasban, kozelképekkel prezentaljak a
textarakat. A designerek — példaul Francesco Binfaré — kifejezetten az emberi testre reagaléd
butorokat terveznek. A marka kommunikacidjaban is a ,,szenvedély”, a ,testiség” és az
»elmény” kulcsszavak jelennek meg. A prémium pozicidt az anyaghasznalat és az emocionalis
kapcsolat is megerdsiti. Az érzéki élmény tehat esztétikai, fizikai és pszichologiai sikokon is

miikodik.
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52. abra: Edra design (forras: [227])

“Az egyes darabok egyedi torténete magaban foglalja alkotojuk gondolatait, dlmait és
elkepzeléseit. Ezek az eértékek életet lehelnek az olykor éveken at tarto, mély alkotoi
folyamatokba, amelyek soran az Edra minden kézi, szellemi és technikai tudasat mozgositja. Ez
az alapvetd szemlélet teszi lehetove, hogy olyan termékek sziilessenek, amelyek barmilyen

kornyezethez alkalmazkodni tudnak, és idotalloak maradnak.”

53. abra: Edra design II. (forras: [227])

Az Edra bemutatoterei (az olaszorszagi koézponti showroomja ¢és a Salone del Mobile
kiallitasokon valdé megjelenései) kifejezetten az érzékszervekre hatnak. A térkialakitas soran a
marka tudatosan épit a fények, szinek, textirdk és anyagérzetek kombindcidjara: a puha pliiss

vagy fényes, sima feliiletek tapinthatok, a vilagitas pedig kiemeli a textirak érzékiségét.
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A latogatot interakciora hivjak: a kanapékba valo beleiilés, a parnak allithatdsaga, a feliiletek
érintése mind a mindség érzéki megtapasztalasat szolgalja. A tér inkdbb emlékeztet egy

galériara, mint egy lizletre — ez is a marka mlivészeti pozicionalasat hangstlyozza.

54. abra: Edra interiors (forras: [227])

Markatorténet: Az Edra hivatalos honlapjan részletesen bemutatjdk a marka filozofiajat, amely
az ,,intelligens kényelmet”, az anyagokkal valé kreativ banasmodot és az egyedi designélményt
allitja kozéppontba. A torténeti szalban kiilon figyelmet kap a designerek és mesterek
egylittmiikddése, valamint a ,technologia és miivészet Otvozete” gondolat. A storytelling
gyakran a formdk inspirdciojat (pl. természet, testmozgés, absztrakt miivészet) és a gyartas

mogotti szakértelmet mutatja be.

A tovabbi vallalatok (lista szerint 6-15.) elemzése terjedelmi okok miatt a Mellékletek

fejezetben olvashato, pp. 234-250.
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7.4.4. Eredmények értelmezése és kovetkeztetés

"o

A 4. hipotézis vizsgalatdnak eredményei megerdsitik, hogy a prémium butormarkak jelentds
aranyban alkalmaznak szenzoros mindségkommunikécios stratégiakat. Az elemzett markak
tudatosan épitenek a vizualis, taktilis és térbeli élményekre, amelyek a markaidentitds szerves
részeként jelennek meg. Erds Osszefiiggés figyelhetd meg az anyaghasznalat és kézmiives
részletek hangstlyozésa (pl. kézzel fujt iiveg, természetes fa, kézzel varrott karpitok) és a

fogyasztoi észlelt mindség kozott.

A termékek térbeli elrendezése és a bemutatdtermi élmény is fontos mindéségkommunikacids
eszk6z: a Meridiani ,,my home is ME” kidllitdsa hadrom kiilonb6z6 térélményen keresztiil
demonstralja, hogyan valik a design személyes torténetmeséld eszkozzé. Hasonloképpen,
Wittmann a Salone del Mobile 2024-re tervezett ,,House of Wittmann” installacidban 6tvozte a

klasszikus és kortars térérzékelést.

Az ikonikus darabok formavilaga (pl. Roger iildgarnitira, Wings Bed, Jean Nouvel ,,Vienna”
kollekcioja) és azok szoborszert, esztétikai komplexitasa is hozzdjarul az érzékeken keresztiil
torténd mindségérzékeléshez. Ezek a formdk a latvanyon tul mozgast, tapintast &s
otthonossagérzetet is aktivalnak. Igy megallapithatd, hogy a vizsgalt mérkék tudatosan
hasznalnak szenzoros eszkozoket a markaidentitds formaldsdban €s a prémium pozicid
¢s az esztétikai egyediség kozos metszetében helyezkedik el, igy erdteljesen alatdmasztja a 4.

hipotézis érvényességét.

7.5. H5 — Az ar, mint komplex e€rtékmutato: presztizs, befektetés,
tartalom

Hipotézis: A prémium ar akkor valik értelmezhetdvé, amikor a tranzakcids tényezdként
betdltott szerepe mellett a kulturalis toke, az esztétikai tapasztalat ¢s az iddben kiterjesztett
értékrogzités eszkozeként is funkciondl, ezzel erdsitve a marka ontoldgiai pozicidjat a

fogyaszt6i tudatban.
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7.5.1. Elméleti és empirikus kiindulopontok

A prémium ¢és luxusmarkak esetében az ar sokkal arnyaltabb jelentésti, mint egy pénziigyi
tranzakci6s érték: komplex jelentéshordozo, amely a marka pozicidjat, identitasat és
értékigéretét is kozvetiti. Az ilyen arképzés nem feltétleniil koveti a klasszikus koltség-alapt
logikat, helyette elsdsorban percepciovezérelt, és célja a szimbolikus érték megteremtése és

megerositése.
A prémium ar harmas funkcidval bir:

1. Presztizsérték — A magas ar exkluzivitdst, statuszt és tarsadalmi megkiilonbdztetést
kommunikal. A vésarlas ezen dimenzidja identitasképzd erdvel bir, és erds szerepe van
a luxusfogyasztasban.

2. Befektetesi érték — A prémium butordarabok egyre inkabb ,,design asset”-ként jelennek
meg, amelyek hosszu tdvon értékalloak, sot, novekedhet is az értékiik. Ez kiemelten

igaz a limitalt szérias, miivészi jellegli vagy ikonikus darabokra.

3. Minoségi tartalom — A prémium ar a kivald anyaghasznalatot, iddtallosagot,
kézmiivességet és innovativ designt is kifejezi. A magas ar egyfajta garanciava valhat

az érzékelheto és érzékelt mindségre.

A fogyasztok arérzékenysége a luxusszegmensben nemlineéris: az ar emelése gyakran fokozza
a marka presztizsét, mivel a magas ar onmagaban is értékigéretként miikddik. A ,,Veblen-hatés”
szerint az ar egyes fogyasztoi csoportoknal nem csokkenti, hanem éppen noveli a keresletet: ez
az értékretorika az ar koré épiilé narrativ kommunikaciot is igényli — amely a mindség, az
eredet, a kézmiivesség ¢és az exkluzivitas részletein keresztiil erdsiti az ar igazolhatosagat. Azok
a prémium markdk sikeresek, amelyek transzparensen és meggy6zden tudjdk artikuldlni a
magas ar mogotti mindségi és kulturalis tobbletet — legyen sz6 egyedi tervezésrol, fenntarthatod
gyartasrol, ritka anyaghasznalatrol vagy miivészeti pozicionalasrol. Az érték tehat anyagi,

eszmei és érzelmi dimenzidju is egyben.

A HS hipotézis rdmutat, hogy az ar hatékony mindségkommunikacids eszkoz, ha egy komplex
markatartalom részeként keriil bemutatasra — és ezaltal egyszerre valik presztizsszimbolumma,

értékmegOrzo befektetéssé és a mindség bizonyitékava.
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7.5.2. Vizsgélati modszerek €s mérdszamok
A hipotézis teszteléséhez az alabbi indikatorokat vizsgalom 15 kivalasztott marka esetében:
Arkategoriak osszevetése versenytarsakkal: benchmarking.

Vasarloi arérzékenység: piackutatas, prémium ar elfogadottsaga.

Termékek befektetési értékének alakulasa: Gjraértékesitési arak, aukcids értékek.

W bdb o=

Innovacios rata: 4 modellek/széridk szdma, az innovaciok jellege (érzéki, esztétikai,

nem technolégiai).

Minden vizsgalati teriilethez 6t konkrét kritériumot hataroztam meg, melyek mentén a markak

elemezhetdk és dsszevethetdk:
Arkategoridk dsszevetése versenytarsakkal (Benchmarking)

— A marka arképzése meghaladja a piaci atlagot az adott szegmensben.

— Kiilonbséget kommunikal sajat arazésa és mas hasonl6 profilti markak arai kozott.

— Kataloégusai vagy arlistdi nyilvanosan elérhetdk vagy benchmark tanulméanyokkal
Osszevethetok.

— A magasabb ar mogotti értékigéret (anyagmindség, design, exkluzivitas) részletezve van.

— Szakmai vagy fogyaszt6i forumokon prémium arszintként kategorizaljak.
Vasarloi arérzékenység

— Fliggetlen piackutatasi adatok alapjan a célcsoport elfogadja a prémium arazast.
— A marka kozonsége elsdsorban nem ar-, hanem értékalapu dontéseket hoz.

—  Arazasra vonatkoz6 visszajelzések pozitivak vagy semlegesek.

— A marka kommunikacidja nem arcsokkentésre vagy akcidkra épiil.

— Az ar a vasarloi véleményekben ritkan jelenik meg problémaként.
Termékek befektetési értékének alakuldsa

— Termékei aukcids vagy masodlagos piacokon is megjelennek.
— Egyes modellek idével értékndvekedést mutatnak Gjraértékesitéskor.
— Ikonikus termékeket a marka vagy kiilsé szereplok ,,design asset”-ként pozicionalnak.

— Limitalt szérids modellek keresettek a gylijtok korében.
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— Befektetési jellegli vasarlasok (projektberuhazasok, designhotelek) részét képezik a

portfolionak.
Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz tipusu)

— Evente Gj modellcsalad vagy designsorozat keriil bemutatésra.

— Az yjitasok technologiai és esztétikai/érzéki dimenzidjuak is (pl. tapintas, szin, forma).

— Innovacidikat storytellinggel vagy kampanyokkal kisérik.

— A designerek/tervezdk szerepét hangsulyozzak az innovaciok mogott.

— Az 1) modellek rendszeresen szerepelnek szakmai platformokon, kiallitasokon,

dijazottként.

7.5.3. Vizsgalt cégek bemutatésa:

1. BD Barcelona Design (ES) 9. Poltrona Frau (IT)

2. B&B Italia (IT) 10. Porta Romana (GB)

3. Bretz (DE) 11. Promemoria (IT)

4. Giorgetti (IT) 12. Ralph Lauren Home (GB)
5. Joli (BE) 13. Rimadesio (IT)

6. La Manufacture (FR) 14. Roche Bobois (FR)

7. Minotti (IT) 15. Scavolini (IT)

8. Philippe Hurel (FR)

1. BD Barcelona Design (Spanyolorszag)

A BD Barcelona Design az avantgard kortars butor egyik legkarakteresebb képviseldje, amely
szoborszerli, miivészi alkotasokat kinal. A marka ara magasabb szegmensbe esik, amit a
kivitelezés és a mogottes szellemi tartalom is indokol. Termékei gyakran limitalt széridsak, €s
hires alkotokkal — mint Salvador Dali, Jaime Hayon vagy Ettore Sottsass — valo egyiittmiikddés

révén valnak presztizstargyakka.

Az Gjrakiadott darabok (pl. Dali “Mouth Sofa”) kimondottan gyiijtdi statuszban forognak, €s
aukcidkon is ujraértékesithetok. A marka reputdcidja és nemzetkozi kiallitasi jelenléte tovabb
erdsiti az esztétikai és befektetési értéket. Bar a termékek ara versenytarsaihoz (pl. Moooi,

ClassiCon) képest kiemelkedden magas, a vasarlok a miivészeti karaktert és az exkluzivitast
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fizetik meg. Az innovacid technoldgiai és konceptudlis is: formanyelv, jelentéstartalom, €s

interdiszciplinaris miivészetek feldl érkezik. A BD Barcelona rendszeresen jelen van a nagy

designvasarokon (Salone, Maison&Objet), ahol a poziciondlds mindig ,statement piece”

jellegli. Az ar a markaval vald kulturdlis azonosulés és identitdsvallalas indikatora. Az ilyen

tipusu butormarkdknal az ar szimbolikus értékké valik, ezért idedlis a HS hipotézis

vizsgélatahoz.

55. dbra: BD Barcelona Design (forras: [228])

Arkategoriak sszevetése versenytarsakkal

Arképzése jelentésen meghaladja a piaci atlagot: egyes ikonikus darabok (pl. Jaime
Hayon tervezte Multileg Cabinet) ara 10 000—30 000 EUR ko6z6tt mozog, amely messze
felilmtlja a hasonld6 méretli design butorokat (pl. Ligne Roset vagy Vitra
kozépkategorids modelljeit).

Sajat 4razasuk presztizskommunikaciéo targya: termékeiket functional art-ként
pozicionaljak, ami tullép a hasznalati targy kategdrian: miivészi értékkel bir6 befektetési
darab is.

Nyilvanos katalogus: termékeik tobb online prémium platformon is elérhetdk arakkal,
pl. 1stdibs vagy Pamono.

Magas ar mogotti értékigéret: egyedi formatervezés (Campana Brothers, Ettore
Sottsass, Doshi Levien), kézzel készitett elemek, korlatozott példanyszam.

Szakmai ¢€s fogyasztéi forumokon prémiumként kategorizaljak: szamos kiallitason és
design forumon avantgard luxusmarkaként szerepel, pl. Milan Design Week, ICFF New

York.
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56. abra: BD Barcelona Design interior (forras: [228])

Vasarloi arérzékenység

Célcsoport elfogadja a prémium arazast: A vasarlokozonség jellemzden migytijtok,

épitészek, designfokuszu lakberendezdk, akik értékalapt dontéseket hoznak.

Vésarloi visszajelzések alapjan az ar nem dominans szempont: A vélemények inkabb

az egyediségre és design értékre fokuszalnak, nem az arra.

Nincs arakcids kommunikécio: A marka image-ének része a ,,nem diszkontalunk”
hozzéallas. Az Instagramon és hivatalos honlapon sem jelennek meg kedvezményes

ajanlatok.

Vésarloi véleményekben az ar nem kulcskérdés.

Termékek befektetési értekének alakuldsa

Aukcios és masodlagos piacon jelen vannak: Tobb BD Barcelona termék (pl. Gaulino

Chair, Bibendum Sofa) rendszeresen megjelenik aukcids oldalakon.

Ertékndvekedés a klasszikus modelleknél: A 80-as évekbdl szarmazé BD darabok a

masodpiacon gyakran az eredeti ar tobbszoroséért cserélnek gazdat.

Ikonikus termékpozicionalas: A Design Museum of London és mas jelentos
intézmények gylijteményeiben szerepelnek BD termékek, mint esztétikai értéket

képviseld darabok.

Limitalt szériak keresettek: Tobb kollekcid (pl. Limited Editions) kifejezetten gylijtok

szamara késziil. Ezek jellemzden 8-20 darabos szériak.
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— Projektberuhdzasokban jelen van: Szamos luxusszallodaban, galéridban,

designhotelben jelenik meg (pl. W Hotel Barcelona).

Példa: (@konstantingrcicdesign 2009-ben inditotta el a BD 95%-ban tjrahasznositott
aluminiumbdl késziilt kollekciojat a Table B asztallal. Egy végteleniil elnyulod, minimalista
profilt alkotott, amelyet a BD olyan ikonikus darabjai inspiraltak, mint a Hypostila

polcrendszer. Most a Workplace B viszi tovabb ezt a koncepciot.

i

o] = S ———

57. dbra: BD Barcelona Design commercial (forras: [229])

Innovacios rata (esztétikai és érzéki fokusz)

— Evente 4j kollekciok: pl. 2023-ban mutatték be az Explorer Collection 4j darabjait.

—  Erzéki innovécié: anyaghasznalat, tapintasi élmény, szokatlan formavilag — a BD termékek
esztétikai és érzéki szempontbol is 0jito jellegliek.

— Storytelling ¢és kampanykiséret: a termékeket gyakran miivészeti koncepcioként mutatjak
be, kiilon brand videok és designerinterjuk kiséretében.

— Designerek hangstlyozasa: A marka egyértelmiien a tervezdikre épiti imazsat — Hayon,
Tusquets, Sottsass neve kozponti szerepet kap.

— Rendszeres dijak és kiallitdsok: ICFF, Salone del Mobile, Red Dot Award és mas dijak,

kiallitasi jelenlét.

2. B&B Italia (IT)

A B&B Italia az olasz modern butorgyartas emblematikus markaja, mely kulturalis és esztétikai
presztizst is képvisel. Termékei a technoldgiai innovacid, design-ikonok €s a tartdssag egyiittes
garancidjaként szolgalnak, melyeket az ar is tiikroz. A marka olyan neves tervezdkkel dolgozik

egylitt, mint Antonio Citterio vagy Patricia Urquiola, akik révén a termékek egyben miivészi
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értéket is hordoznak. A B&B Italia esetében az ar a termék anyagmindségén tal a kutatas-

fejlesztésbe és formakisérletekbe fektetett idot is jelzi. A kollekcidk araival a marka tudatosan

pozicionalja magat a befektetési értékkel rendelkezd, ,,0rok darabokat” kinald szegmensbe.

58. abra: B&B Italia interiors (forras: [231])

A termékek értékallosaga masodpiaci eladasokban is nyomon kovethetd, egyes vintage B&B
darabok értéke évek alatt emelkedik. Az ar a marka esetében egyfajta statuszkodda valik: a
vasarl6 butort, €életstilust és designmiiveltséget is szerez. A B&B Italia bemutatoterei is a kortars
galéridk vilagat idézik, ahol az ar kommunikdcidja implicit moédon torténik — designon ¢€s
térélményen keresztlil. A marketingkommunikaciéban ritkdn szerepelnek akciok vagy
ledrazasok, ezzel is védve a marka értékintegritdsat. A marka prémium arai mogott a kivalo
gyartasi hattér, a hosszl élettartam, a kornyezetbarat gyartas és a formai relevancia egyiittesen
allnak. A design nem trendalapu, hanem idétlen [230]. igy a magas ar az id6 mulasaval is
igazolt. A marka szamos nemzetkozi dijat nyert, ami szintén erdsiti az ar és mindség kozti

kapcsolat hitelességét. A B&B Italia vasarlokozonsége tudatos, a designkultira irant
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elkotelezett, és az arat hosszl tdva befektetésként értelmezi. Az ar igy egyszerre fejez ki

tarsadalmi statuszt, esztétikai valasztast és értékalapu dontést.

Arkategoriak dsszevetése versenytarsakkal

Arképzés a felsd prémium/luxus szegmensben: a B&B Italia bitorok ara jelentésen
meghaladja az atlagos prémium szintet. Egy Charles kanapé 10 000—25 000 EUR kozott
mozog.

Kifejezett kiilonbségkommunikécio: a marka konzisztensen hangstlyozza a ,,Made in Italy”
mérndki precizitast, ipari esztétikat és a designikonokat, mint a mindségi ar mogotti
tartalmat.

Kataldgusok, arlistdk nyilvanos forrasokon: termékeik arai megtalalhatok a hivatalos
partnereknél, pl. Archiproducts, 1stdibs, Mohd.

Magas ar indoklésa : anyag, design, tartossag. Uj kollekciokhoz technikai anyagkisérletek,
exkluziv szovetsorozatok ¢és hosszu ¢élettartamra tervezett belsd szerkezetek tarsulnak.
Szakmai platformokon luxuskategoriaként szerepel: A B&B Italia neve gyakran emlitddik
az ,,olasz luxus design” szinonimdjaként, féleg a Salone del Mobile, Maison&Objet és ICFF

eseményeken.

Vasarloi arérzékenység

A célcsoport az arnal fontosabbnak tartja az értéktartalmat: a fO vasarloi bazis felsd
kozéposztalybeli €s high net-worth egyének, akiknek a stilus, mindség és markatorténet
fontosabb, mint az ar.

Arral kapcsolatos visszajelzések nem dominalnak.

A marka nem épit learazasokra.

Arprobléma ritkan meriil fel: a legtobb negativ visszajelzés nem az arat, hanem pl.

kiszallitasi id6t, vagy egyedi eseteket kritizal.

Termékek befektetési értékének alakuldsa

Aukciods és masodlagos piacokon erds jelenlét: tobb ikonikus B&B modell (Up Series,

Charles, Tufty-Time) szerepel aukcids oldalakon €s gyakran értéknovekedést mutat.
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Design asset pozicionalas: Az Up 5 fotel (Gaetano Pesce, 1969) példaul a kortars design
egyik legismertebb szimboluma, vildgszerte mizeumokban (MoMA, Triennale Milano)
kiallitva.

Limitalt vagy ikonikus darabok gytjtéi érdeklédéssel: Egyes ujraértelmezett modellek
(Camaleonda by Mario Bellini) Ojragyartasa er6s masodpiaci keresletet generalt.
Projektberuhazasokban, designhotelekben stabil szerepld: rendszeres beszallitoja 5
csillagos hoteleknek, irodahdzaknak, luxuslakoprojekteknek (pl. Bulgari Hotels, Four

Seasons).

Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz)

w

Evente 0j kollekciok és designer egyiittmiikodések.

Esztétikai innovaciok: pl. 2022-es Noonu kollekcio kiilonleges parnazasi technoldgija,
formaérzékeny kontarokkal parositva.

Minden 1j kollekci6 kampanyvidedval, designerinterjuval és hangulati vilagképpel indul
(pl. ,,B&B Italia Stories”).

A designerek szerepe kozponti: A marka gyakran nevezi meg tervezdit, ¢és kiilon
hangsulyozza azok filoz6fiajat.

Rendszeres dijazas, kidllitasi jelenlét: Salone del Mobile Milano, German Design Award,

Red Dot dijak.

. Bretz (DE)

1
T aliry p
iy

59. abra: Bretz interiors (forras: [232])
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A Bretz egy extravagans ¢és szines német luxusbutormarka, amely a markaidentitas részeként
nyiltan véllalja a magas arfekvést. A marka minden terméke kézzel késziil, Németorszagban,
sajat manufaktirajukban, ahol a mindség ¢és egyediség elsddleges szempont. Az ar itt a
kivitelezés Osszetettségén €s az anyaghasznalat gazdagsagan tul az esztétikai batorsag értékét
is jelzi. A Bretz termékei nem illeszkednek a tomegizléshez — ezéltal a magas ar egyfajta

onkifejezo és differenciald tényezo is.

A kanapék, fotelek és dgyak gyakran limitalt szériaban késziilnek, a vasarlo kétség kiviil valami
egyedit birtokol. A forméak szoborszeriisége, a barsonyok szineinek mélysége €s a részletek
tulz6 kidolgozasa egyarant igazolja az ar kommunikalt értéktartalmat. A Bretz designja

polarizalo, de ezzel egyiitt is egyediilallo, és ez a kiilonbozdség is beépiil az ar értelmezésébe.

reate
\our own

A marka pozicidja a designpiacon esztétikai allasfoglalds is. A vasarlé kvazi egy szinhazi
latvanyelemként funkcional6 targyat vasarol, amelynek ara egyuttal kulturalis kiillonb6zdségét
is jelzi. A Bretz marka nem vesz részt tomegértékesitésben, exkluzivitasat sziik forgalmazasi
csatornak és kevésbé elérhetd arazas révén védi. A kommunikacioban gyakoriak a miivészi
fotok, sziirrealis enteriérok, amelyekben az ar a latvanyos egyediség része, és a markafilozofiaé

is: annak az igéretnek a része, hogy a vasarld kivételesnek érezheti magat.

A marka szamdra az ar inkabb vonzé tulajdonsag, mert megerdsiti a vasarlot sajat, kreativ
onképében. A butordarabok érzelmi és esztétikai megtériilést kindlnak, nem csupan hasznalati
értéket. A Bretz igy péld4ja annak, hogyan lehet az ar a miivészi pozicionalds egyik

kozvetitdeszkoze.
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Arkategoriak dsszevetése versenytarsakkal

—  Arképzése meghaladja a mainstream vagy kozépkategorias markak szintjét: Bretz kanapék
(pl. Cloud 7, Ohlinda) 4ra 8 000-20 000 EUR ko6z6tt mozog, tehat egyértelmiien prémium
arszinten vannak.

— Osszevetés a hasonld német designmarkakkal: pl. a COR vagy Rolf Benz modellek ara
gyakran hasonl6 tartomanyban kezdddik, azonban Bretz latvanyos esztétikai koncepcidja
(,,kifutd a nappaliban”) miatt pozicionalasa extravagansabb.

— Kiilonbséget kommunikal — ,,extravagans luxus” pozicid: a marka szandékosan eltér a
minimalista német butortervezési hagyomanytol. Szlogenjiik: “A piece of life” — hangsuly
a latvanyos egyediség és kézmiives kidolgozas értékén.

— Arak nyilvanosak partnereknél, bemutatotermekben és prémium disztribttoroknal: pl.
SofaCompany.de, Design-Bestseller.de, Luxushome.de.

—  Ertékigéret: kézzel késziilt, Made in Germany, kiilonleges anyagok — minden darab egyedi

rendelésre késziil, valaszthato szovetekkel és formavilaggal.
Vasarloi arérzékenységi index

— Kozonsége egyedi stilust és markaidentitast keres — nem ar alapjan dont: A célcsoport
gyakran miivészeti érdeklddésti, excentrikus vasarlo, akiknek fontos a vizualis és tapintasi
¢lmény.

— Vasarloi értékelésekben az ar nem jelenik meg kritikaként: A Google, Trustpilot és YouTube
videos tesztek alapjan inkabb a ,,személyiség kiterjesztéseként” beszélnek a termékekrol.

— Nincs arakcios vagy diszkontkommunikacié: kommunikéciojuk kizarolag az érték, nem az
ar koré épiil.

— Pozitiv vagy semleges armegitélés: A markat értékalapon valasztjak, és jellemzo6 a “worth

every cent” tipusu vélemény.
Termékek befektetési értékének alakuldsa

— Bar kevésbé jelenik meg klasszikus aukciokon, a marka egyediségébdl fakadoan niche-
gyujtéi érdeklodés Ovezi: retro vagy korai modellek elérhet6k 1stdibs-hez hasonld
platformokon.

— lkonikus modellek ujraértelmezése: a Napali vagy Filousof modellek 1j szinekben és

anyagokban rendszeresen megjelennek, ami a gy(ijtéi kor szdmara érdekes.
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— Koncepcidhotelek, belsdépitészeti projektek részesei: boutique hotelek ¢és egyedi
szalonprojektek valasztjak statement darabként.

— Limitalt megjelenésti darabokkal dolgoznak: egyes szovetek vagy kombinaciok kizarolag

egy szezonban elérhetk, ami mesterséges szlikosséget teremt.

60. abra: Bretz communication (forras: [233])
Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz)

— Evente tobb Gj modell és szinvilag jelenik meg: A Cocoa Island, Edgy, Cloud 7 és Ohlinda
modellek rendszeresen boviilnek 0j variaciokkal.
— Esztétikai/érzéki innovacidok: puha, barsonyos szovetek, kiilonleges szinkombindciok,

lekerekitett formak, pliisshatas.

Bretzﬂhlmda asztal
200 cm

2.698.400 Ft

Tartalmazza az sdot

Az arak az adott méretre és a képen lathaté
anyagra vonatkoznak. Kérjik vegye
figyelembe, hogy ezek tajékoztaté jelleglek,
és a napi eurd/forint drfolyam alapjén
médosulhatnak. Batoraink egyedi rendelésre
készilinek, kbzel 120 féle karpit, valamint
10bbféle elem kdz0l valaszthatnak az

Osszedllitds sordn. A butorok gyartasi ideje
10 hét

61. abra: Bretz Ohlinda table - MaxCity (forras: [234])

— Storytelling erds: minden modellnek kiilon karaktere van, kiillon személyiséget kap

(,,szerelmes kanapé”, ,,utazd sziget” stb.).
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— Tervezdik és formavilaguk kiemelt kommunikacids téma: belsd designerek (pl. Carolin
Fieber) szerepeltetése, kampanyvideok ¢€s ,,designers talking” tipust sorozatok.

— Rendszeres jelenlét design platformokon: pl. IMM Cologne, Salone del Mobile.

4. Giorgetti (Olaszorszag)

A Giorgetti a tradicionalis olasz kézmiivességet €s a kortars funkcionalitast egyesiti kifinomult
luxuspoziciéval. Arpolitikaja stabilan a felsé prémium szegmensben mozog, szamos terméke
személyre szabhato, és kiillonleges anyaghasznalattal késziil (pl. didfa, bér, marvany). A marka
kiemelt figyelmet fordit a befektetési értékre: olyan termékeket kinal, amelyek miitargy-
jellegtiek, iddtalloak, és gyakran szerepelnek aukcidkon vagy masodlagos piacon. A Giorgetti
kollekcioit évente nem ujitja meg teljesen, inkabb finomitja, ami megerdsiti a hosszi tava
értéktartast. Innovacidjuk belso szerkezeti megoldasokban, funkcionalis technoldgidkban és 1j

anyagkombindciokban testesiil meg. Vasarloi kifejezetten keresik a ,,0rok darabokat”, amit az

ar ¢és design is kozvetit.

62. abra: Giorgetti interiors (forras: [236])

A Giorgetti gyakran milkodik egyiitt designerekkel, mint Carlo Colombo vagy Roberto
Lazzeroni, ezzel emelve a kollekcidk szellemi értékét is. A marka torténetisége, milanoi eredete
¢s nemzetkOzi ismertsége tovabbi presztizsértéket ad. Digitalis megoldasai fejlettek,
konfiguratorokkal és projektfotokkal tamogatja a vésarlast. A Giorgetti esetében az ar
egyértelmiien tiikrozi a szimbolikus, tartalmi és befektetési dimenziot — ezaltal tokéletesen

alatdmasztja a HS hipotézist.
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63. abra: Giorgetti design (forras: [236])

Arkategoriak dsszevetése versenytarsakkal

—  Arképzése jelentdsen meghaladja a prémium piaci atlagot: a Giorgetti termékek, pl. a
Progetti szék, Houdini agy, Scriba irdasztal — ara jellemzdéen 10 000—30 000 EUR kozott
mozog, egyértelmiien a felsé luxuskategoridba pozicionalva.

—  Osszevetve hasonlo profili méarkakkal (pl. Flexform, Poltrona Frau, Cassina), a Giorgetti

arai magasabbak, amit kézmiivességgel, anyaghasznalattal és exkluzivitassal indokolnak.

64. abra: Giorgetti MOVE chair (forras: [237])

— Arpozicié nyilvanos forrdsokon is ellendrizhetd: (kérésre) elérhetd arakkal a Archiproducts,

Mohd.it, 1stdibs.com oldalakon.
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— A magasabb ar mogotti értékigéret: Giorgetti exkluziv fabutorairdl ismert (pl. diofa,
mahagoni), 6tvozi az ipari precizitast €s az olasz kézmiivességet.
— Szakmai féorumokon luxuspozicioban szerepel: szdmos kiallitason (pl. Salone del Mobile)

¢és design dij esetén az olasz artisan luxus képviseldjeként emlitik.
Vasarloi arérzékenységi index

— Célcsoportja  értékalapa  dontéseket hoz: vasarléi jellemzéen felsd kategorias
belsdépitészek, galériatulajdonosok, high-end lakberendezdk.

— Nem alkalmaz akcidalapi kommunikéciot.

— Vasarloi értékelések (pl. LUXDECO, Archiproducts) szerint a Giorgetti butorok inkabb

1dotallo befektetések, mint rovid tava fogyasztasi cikkek.
Termékek befektetési értékének alakuldsa

— Aukcios és masodpiacokon is jelen van.
— 1dotallé modellek értékndvekedése: a Progetti kollekcid példaul a ’90-es évekbdl mara

keresett vintage design darabként szerepel a gyiijtok korében.

=

e

65. abra: Giorgetti x Maserati (forras: [235])

— lkonikus butorok mint ,design asset”: a marka termékei tobb belsdépitészeti
enciklopédiaban és nemzetkozi gytjteményben is megtalalhatok.
— Limitalt vagy szignatura darabjai keresettek: egyes modellek csak rovid ideig vagy exkluziv

kollekciok részeként elérhetdk, gyakran egyedi sorozatszammal.
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— Jelent6s projekteknél hasznaljak (szallodak, jachtok, luxusberuhdzasok): butorai gyakori
szerepldi high-end lakdingatlan-fejlesztéseknek és luxusprojekteknek (pl. Ferretti Yacht,
Ritz Carlton Residence).

Innovacios rata (esztétikai és érzéki fokusz szempontbol)

— Evente 0j kollekciokat mutatnak be: a 2023-as rétegelt faformdkkal dolgozé ,,Move”
kollekcio és a Tilo butorcsalad is példa erre.

— Esztétikai 0jitds dominans: Giorgetti innovacidja fOként az anyagkombindciokban
(fat+bor+fém), kiilonleges formakban, és a tapintasi élményben jelenik meg.

— Erds storytelling: minden kollekciohoz tarsul torténet, designfilozofia és inspiracids vilag
pl. “Giorgetti Atmosphere” kampany.

— Designerek szerepe hangsulyos.

— Folyamatos jelenlét szakmai eseményeken ¢és dijakon: Salone del Mobile, ICFF, German

Design Award, AD Awards stb.

A tovabbi vallalatok (lista szerint 5-15.) elemzése terjedelmi okok miatt a Mellékletek

fejezetben olvashato, pp. 250-282.

7.5.4. Eredmények értelmezése és kovetkeztetés

Az 6todik hipotézis vizsgalata soran az eredmények megerdsitették, hogy a magas ar a nyugat-
europai prémium és luxus butormarkék esetében tobbrétegli értékkommunikacids eszkdz. Az
elemzett markak arazasi stratégidjukon keresztiil egyszerre kozvetitenek presztizst, mindséget,
valamint befektetési értéket. A tartalomelemzések alapjan jol érzékelhetd, hogy a markak
arpolitikaja szorosan Osszefiigg a kézmiives kivitelezéssel, a ritkasaggal, az anyaghasznalat
exkluzivitasaval és a markdk torténeti narrativdjaval. Ezen cégek az arakon keresztiil is
pozicionaljak magukat: a ,,bespoke luxury” kategoriaban a vasarlé nemcsak személyre szabott
¢lménnyel ¢és Orokérvényli designorokséggel is gazdagodik. Ez az értékstruktira erds
kapcsolatban all az esztétikai idGtlenséggel és az 6rokolhetd értékekkel, amelyeket a markak

tudatosan kommunikalnak.
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A vasarlok az arat gyakran a ,,garancia”, ,,0rok darab” vagy ,.csaladi orokség” kifejezésekkel
tarsitjak. Emellett a presztizs és a hovatartozas érzése is hangstulyosan megjelenik a vasarloi
narrativakban: a termék egy elit életstilus részévé teszi a tulajdonost. Ez a hovatartozasi élmény
— az azonosulas egy exkluziv markakozosséggel — a fogyasztot a kivalasztottsag €s exkluzivitas
érzetével ruhazza fel. A prémium markak altal felépitett identitas és életstilus-vizid lehetdvé
teszi a vasarld szamara, hogy az adott kulturalis-tarsadalmi csoporthoz valé tartozasat az ar
segitségével is kifejezze — ezaltal a vasarlas egyfajta szimbolikus belépdként funkcional a felsd
tarsadalmi rétegek esztétikai és értékrendi vilagaba. A price as signal elméleti keret itt kiegésziil
azzal az empirikus megfigyeléssel, hogy a vasarlok az arat szimbolikus és emocionalis

értéktartalommal ruhazzak fel.

Figyelemre méltd a kinai és kozel-keleti piacok vasarldinak attitiidje is, ahol az 4r — mint
statuszszimbolum — még markansabban jelenik meg, és ez visszahat a nyugat-eurdpai markak
globalis poziciondldsara is. A nemzetkozi disztribicidos halézatok, valamint a limitalt
elérhetdség tovabb novelik a termékek percepcionalt exkluzivitdsat, ami szintén arndveld
hatasu. A magas ar valoban Osszetett értékmutatoként jelenik meg, amely egyszerre fejezi ki a
presztizst, a funkciondlis és esztétikai mindséget, valamint a hosszl tdva befektetési értéket. A
luxusbutormarkédk ezt az dsszetett értékkonstrukcidt tudatosan épitik be markastratégiajukba,
és az ar révén olyan piaci poziciot hataroznak meg, amely altal kulturdlis jelentést is
tulajdonitanak termékeiknek. Ez az arértelmezés a nyugat-eurdpai luxusbutorpiac sajatos

jellegzetessége.

7.6. K6z06s mintazatok ¢és a hipotézisek kozti hatdsmatrix

Az Ot vizsgalt hipotézis egyiittes elemzése soran vilagosan kirajzolodnak azok a kozos
mintdzatok ¢és rendszerszinti  Osszefliggések, amelyek a prémium butormérkak
eredményességét befolyasoljak. Ezek a hipotézisek kiilon-kiilon is relevans dimenziokra
vilagitanak r4 — mint példaul a hibrid markajelenlét, a metamodern identitasépités, az
Okoszisztéma-alapt egyiittmiikdodés, az érzékszervi mindségkommunikacidé €s az ar, mint
komplex szimbolikus érték — azonban egyiittes vizsgalatuk révén mélyebb, interdependens

struktarak tarulnak fel.
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A hibrid markastratégia mint kézponti tengely

A HI hipotézis — miszerint a hibrid online és offline markajelenlét kdvetkezetes és konzisztens
markaélményt eredményez — meghatarozé szerepet tolt be a tobbi hipotézisben is. A digitalis és
fizikai tér kozotti egyensuly identitasépités (H2), mindségérzékelés (H4) és arpozicionalas (HS)
szempontjabol is kiemelt kérdés. A webes jelenlét, a showroom élmény és a vasarloi

visszajelzések egységes képet alakitanak ki, amely minden egyéb dimenziot befolyésol.

A metamodern identitds - érzékszervi minoségkommunikdcio egymadst erdsito hatdasa

A H2 ¢és H4 hipotézisek kozott szoros tartalmi kapcsolat figyelhetd meg. Az identitas
metamodern karaktere — amely a tradicié és az innovacio dialdégusara épiill — gyakran az
érzékszervi tapasztalatokon keresztiil nyilvanul meg: anyaghaszndlatban, texturaban, illatban,
fények jatékaban. Az érzékelhetd mindség a termék fizikai tulajdonsagain tul a marka altal
kozvetitett narrativara is reflektal. A kettd egyiitt képes kialakitani azt az érzelmi kotddést,

amely a prémium termékek iranti lojalitast megalapozza.

Okoszisztéma-épités és glokalis identitasmintak taldlkozdsa

A H3 ¢és H2 hipotézisek metszéspontja ramutat: a metamodern identitds sokkal inkabb
kozosségi, mintsem egyéni alkotas eredménye, melyet tervezok, kézmiivesek, gyartok és
forgalmazok kozosen formalnak. Az egyiittmiikddésen alapuld haldzatok (coopetition) lehetdvé
teszik, hogy a lokalis kulturalis értékek globalis kontextusban értelmezddjenek ujra — ez a
glokalis identitas egyik f6 forrasa. A markék 6koszisztémaban valé miikodése fokozza a marka

hitelességét és 1j narrativ rétegeket ad az identitashoz.

Az ar mint szimbolikus osszegzés

A HS5 hipotézis lényegében Gsszefoglalja a kordbbi négy tényezdt: az ar mint pénzbeli érték
egyuttal a marka digitalis-fizikai jelenlétét, identitaskomplexitasat, mindségkommunikéciojat
¢s halozati bedgyazottsagat is kifejezi, vagyis egy tobbrétegii jelként funkciondl, amely
egyszerre tikrozi a funkcionalitdst, az esztétikai értéket, a tarsadalmi statuszt és az

¢lményigéretet.

Rendszerszemlélet és integralt markastratégia sziikségessége
A kutatds alapjan elmondhatd, hogy a prémium ¢és luxus butormarkdk sikeressége egy
rendszerszintli, tobbdimenzids, integralt markastratégia mentén értelmezhetd. Az 6t hipotézis

egymasra €piild, dinamikus rendszerként mitkddik, ahol az egyik gyengesége a masik hatésat
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is csokkentheti, mig a megerdsitések szinergikus hatast valtanak ki. A komplexitas és

konzisztencia egyiittese valik a siker legfobb eldrejelzdjévé.

Stratégiai ajanlasok
Az 0t hipotézis kozos elemzése alapjan az alabbi stratégiai ajanldsok fogalmazhatok meg a

feltorekvo batormarkak szamara:

— Epitsenek konzisztens hibrid markaélményt, amelyben a digitalis és fizikai érintkezési
pontok egymast erdsitik.

— Fejlesszék metamodern markastruktirajukat, amely képes reflektalni a mult értékeire,
mikdzben kortars formanyelven szolal meg.

— Vegyenek részt értékalapu okoszisztémakban, amelyek kozosen formaljak a marka
kulturdlis bedgyazottsagat és hitelességét.

— Forditsanak figyelmet az érzékszervi mindségkommunikaciéra, mivel ez az
¢lményfaktor az érzelmi kotédés f6 forrasa.

— Pozicioniljak az arat tudatosan mint szimbolikus értéket, amely az Gsszes fenti

dimenzi6 lenyomatat hordozza.

A hipotézisek kozti hatasmatrix

A hipotézisek kozotti viszonyrendszer nem szimmetrikus, inkabb irdnyitott és dinamikus, ami
azt jelenti, hogy egy adott hipotézis hatdsa egy masikra nem azonos modon tiikr6zédik vissza.
Példaul a H1 — a hibrid markajelenlét — aktivan tdmogatja a H2-ben megfogalmazott
identitasépitést azaltal, hogy konzisztens kommunikéacios keretet biztosit szamara. Ezzel
szemben a H2 metamodern identitasrétegei masfajta elvardsokat tdmasztanak a hibrid
jelenléttel szemben, annak mélységét és kulturalis rezonancidjat befolyasolva. Ez az irdnyitott
hataslogika minden hipotézispar esetén eltérd tartalommal és jelentéssel bir, ezért a kapcsolatok
mélyebb elemzéséhez elengedhetetlen a hatasok kiilon irdnyonkénti vizsgalata. A kovetkezd
matrix ezt az aszimmetrikus viszonyrendszert szemlélteti, hipotézisenként réviden bemutatva,

hogy milyen modon hatnak egymasra a rendszer elemei.
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H1

H2

H3

— Hibrid markajelenlét és konzisztens markaélmény

H2-re gyakorolt hatas: a digitalis és fizikai tér integracidja lehetdséget teremt az identitas
komplex, metamodern megnyilvanulasaira. Egy marka online jelenlétének mindsége
befolyasolja, hogyan érzékelik annak hagyoméanytiszteld, mégis innovativ karakterét.
H3-ra gyakorolt hatias: a hibrid jelenlét tdmogatja az Okoszisztéma-alapu
egylittmiikddéseket, mivel a kiilonb6zd platformokon toérténd megjelenés atlathatova és
hozzaférhetévé teszi a markakapcsolatokat.

H4-re gyakorolt hatas: a hibrid érintkezési pontokon keresztiil megerdsodik az érzékszervi
¢lmény kiterjesztése, példaul a vizualis esztétika és anyaghasznalat online interpretacidja
révén.

HS-re gyakorolt hatas: a hibrid markajelenlét kovetkezetessége kozvetetten legitimalja az

arat, mivel hiteles ¢€s egységes markaélmény esetén magasabb értékpercepcid alakul ki.

— Metamodern markaidentitas és esztétikai komplexitas

H1-re gyakorolt hatas: a metamodern, rétegzett markaidentitas kdveteli meg a gondosan
strukturalt hibrid jelenlétet, amely hitelesen kozvetiteni az érzelmi és kulturalis rétegeket.
H3-ra gyakorolt hatas: az identitasépités kollektiv kapcsolatok eredménye, a metamodern
szemlélet igy természetes modon nyit az 6koszisztéma-szerli egylittmiikodések felé.

H4-re gyakorolt hatas: az esztétikai komplexitas vizualis, taktilis és érzékszervi szinteken
is  jelentkezik, igy a metamodern markdk fokozottan tdmaszkodnak a
mindségkommunikécio érzékelhetd aspektusaira.

HS-re gyakorolt hatas: a kifinomult, értelmezésrétegekben gazdag identitds megalapozza
a prémium ar poziciojat, mivel a kulturalis és esztétikai tobblettartalom hozzaadott értéket

képvisel.

— Okoszisztéma-alapi markahalozat és kooperacié

Hl-re gyakorolt hatas: az egyiittmiilkodésen alapuldé markahalézatok megkivanjak az
atlathatd, konzisztens kommunikaciét a kiilonbozo érintkezési pontokon, igy tamogatva a
hibrid jelenlét fejlodését.

H2-re gyakorolt hatas: a markdk kozotti egylittmiikodések lehetéveé teszik az identitas
ujrarétegzddését, mikozben a lokalis értékek és a globalis esztétikai kodok integralodnak.
H4-re gyakorolt hatds: az okoszisztémakban megjelend szakmai tudéds és kézmiives

tradiciok egyiitt emelik a mindségpercepciot, igy a kommunikacio is autentikusabba valik.
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HS-re gyakorolt hatas: egy erds, hiteles szakmai haldzatban vald részvétel erds

szimbolikus tokévé valik, ami indokoltta teszi a magasabb arszintet.

H4 — Erzékszervi minéségkommunikacio

Hl-re gyakorolt hatds: a mindségérzékelés kiterjesztése a digitalis térbe j
kovetelményeket tdmaszt a hibrid jelenléttel szemben: vizualitds, hangzas, mozgas is
hordozhat érzékszervi lizeneteket.

H2-re gyakorolt hatas: a tapinthaté és lathatd mindség egyben identitasnarrativat is
kozvetit — példaul egy puha barsonyszovet a kifinomultsag metaforaja lehet.

H3-ra gyakorolt hatas: az érzékszervi mindség a beszallitoi lanc, a kézmiives partnerek €s
designerek egyiittmiikddésébdl sziiletik, az 6koszisztémak szerepe meghatarozo.

HS-re gyakorolt hatas: a tapinthato luxusérzet és a részletek kidolgozottsaga kdzvetleniil
befolyasolja a vasarlok arral kapcsolatos elvardsait — minél érzékibb az élmény, annal

inkabb elfogadott a magas ar.

H5 — Ar mint komplex szimbolikus érték

H1-re gyakorolt hatas: a fogyasztok arérzékelését nagymértékben befolyasolja az, hogy a
hibrid jelenlét mennyire kovetkezetes és hiteles; az ar e térben értelmezddik.

H2-re gyakorolt hatis: a metamodern identitds arban torténd leképezése — példaul az
orokség €s kortars design 0tvozése — emeli a marka statuszat és poziciojat.

H3-ra gyakorolt hatas: az 6koszisztémakban valo részvétel presztizst ad a markanak, és a
,marka mogotti vilag” is bearazodik.

H4-re gyakorolt hatas: az érzékszervi ¢élmények (anyaghasznalat, formavilag,
részletgazdagsag) hozzaadott élményértéket nyljtanak, ami kognitiv szinten is igazolja a

magasabb arszintet.

8. Tézis

Zarotétel — Osszegzett megallapitas a hipotézisek szintézisébol

A disszertacid soran bemutatott empirikus és elméleti vizsgalatok egyértelmiien igazoltak, hogy

a nyugat-europai prémium ¢€s luxus butormarkak eredményessége tobb tényezd, egy komplex,

tobbrétegli markastratégiai rendszer miikodésének eredménye. A hibrid jelenlét —azaz az online

¢és fizikai markatapasztalat integracidja (H1) — alapot teremt a konzisztens és elérhetd
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markaidentitas szamara. Ezt az identitast tovabb gazdagitja a metamodern esztétika és a glokalis
designkultura bedgyazottsiga (H2), amely Ilehetévé teszi, hogy a markdk egyszerre

lokalizalddjanak és univerzalissa valjanak.

A markdk sikeres teljesitménye haldzatos egylittmiikodések, stratégiai szovetségek &Es
okoszisztémak keretében torténik (H3), ahol a kooperacid a verseny kiegészitdje, nem ellentéte.
Ebben a rendszerben a termékek érzékszervi észleléssel torténd mindségkommunikacidja (H4)
jelentds szerepet kap, mivel a prémium szinti anyaghasznalat, formai kidolgozottsag és

markakdrnyezet mind hozzajarulnak a fogyasztéi €lmény teljességéhez.

Végiil a markak altal képviselt szimbolikus érték pénziigyi leképezddése — azaz az eladasi ar
jelentds tobblete a bekeriilési koltségekhez képest — (HS) nem torzitds: bizonyitéka annak, hogy
a design, a kultara, az esztétika ¢és a presztizs milyen mértékben képesek értéket teremteni a

funkcionalis terméken talmutatoan.

A fentiek szintézise alapjan megallapithato, hogy a prémium butormarkak sikeressége olyan
piaci teljesitmény, ami egy kulturalis relevancian, esztétikai innovacion és rendszerszintii
minéségkommunikicion nyugvé markastratégiai modell, egyuttal a XXI. szdzad

luxusiparanak 1) értelmezési keretét is kinalja.

9. Zar6 gondolatok — A csucs, az Ut, az érték €s a jovo

Bér e cim megidézhetne egy La Fontaine mesét is, a disszertacid zarasaként mas kovetkezik.
Négy olyan 6sszegzé gondolatkort emelek ki, amelyek segitenek értelmezni a nyugat-eurdpai
prémium butormarkdk miikodésének lényegét és jovobeli kilatasait. Ezek a fejezetek
tulmutatnak az 6t hipotézis igazoldsan: egyfajta gondolati ivet alkotnak, amely a markak

jelenlegi statuszatdl egészen a globalis trendek altal formalt jovoképig vezet.

crer

nem felfelé, inkabb kifelé, az értékteremtés Uj dimenzidi felé lehet mozdulni. A mésodik
gondolatkdr azt vizsgélja, hogyan juthat el egy marka iddig, milyen hossza tava stratégiai és
kulturdlis épitkezés eredménye ez a pozicid — és miként lehet hosszutavon megtartani azt. A

harmadik bekezdés a markaérték pénziigyi és szimbolikus dimenzioit tarja fel: hogyan valik
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egy termék bekeriilési koltsége sokszorosava az ar révén, és milyen tényezdk indokoljak ezt az
értéktobbletet. Végiil a negyedik rész jovoképet €s trendelemzést nyujt: milyen kihivasok ¢€s
lehetdségek varnak a butoripari markakra a vilagpiac valtozé dinamikajaban, és hogyan valhat

az ,intelligens luxus” 0j meghatarozod iranyzatta.

Ez a négy Osszefliggd témakor a lezarason tul kiteljesitése is a dolgozatban felvetett
kérdéseknek: segit megérteni, hogy a prémium butormarkdk mennyire Osszetett kulturalis,

gazdasagi és designdkologiai rendszerek kulcsfigurai.

., Ennél magasabb pozicio nincs”: A butoripar elit szegmense és a csucsmarkak statusza

A globalis prémium és luxus butormarkak kozotti verseny piaci részesedésrol és egy lathatatlan
hierarchia elfoglalasarol is szol. Azok a cégek, amelyek ebben a szegmensben a legmagasabbra
jutottak, a ,,TOP” kategdridban helyezkednek el — olyan markak, amelyek a reprezentacion til
formaljak is a szektor standardjait. Itt mar az egész markaviladg, amit képvisel, szamit. A
pozicid, ahol ezek a véllalatok allnak, gyakorlatilag a ,,non plus ultra” kategdridja: nincs feljebb,

csak oldaliranyban lehet mozogni, uj piacokat vagy miifajokat meghdditani, teremteni.

A pozici6 sajatossagai: e csucsszintet elérd cégek — példaul Minotti, Promemoria, Poltrona Frau
vagy Cassina — kivételes termékmindséggel rendelkezve komplex identitast épitettek ki, amely
egyarant lefedi az esztétikumot, a torténetiséget, a kézmiivességet, a technologiai fejlesztéseket
¢s a szimbolikus értékeket. Ezek a markak:

— Standardalkotok: 6k hatarozzak meg az iparagi esztétikai és mindségi mércéket.

— Szimbolikus kapitalistak: a vasarlok szemében statuszt és tarsadalmi poziciot jelentenek.

— Referenciapontok: més markak hozzajuk hasonlitjak sajat teljesitménytiket.

Nincs feljebb — de miért? E pozicid sajatossaga, hogy innen nem ,,felfelé” van tovabbfejlddés,
inkabb mélységi vagy horizontalis boviilés lehetséges. Példaul:

—  Uj teriiletek meghdditasa (pl. hotelprojektek, jachtok, miivészi kollekciok).

— Interdiszciplinaris tervezeés (divat, design, épitészet egytittmiikodése).

— Uj foldrajzi piacok bevonasa (pl. Kina, Kozel-Kelet, Latin-Amerika).

— Exkluzivitas fokozésa (limitalt kiadasok, egyedi megrendelések).
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Hogyan jut el egy butoripari marka a csucsra, és hogyan tarthatja meg ezt a poziciot? — vagyis
milyen az Okoszisztéma-szintli statuszépités utja: a luxus butormarkak elérése a ,,TOP”
statuszig egy hosszu tavy, rétegzett és komplex fejlédési folyamat eredménye. A piacon
elfoglalt elit pozici6 ebben a pillanatban egy statuszjelentés — vagyis az 5. hipotézis mentén egy
pillanatkép —, de ez egy tobb évtizedes épitkezés lenyomata. Ennek megértéséhez fontos harom
idétavban gondolkodni: hogyan indul el egy marka, hogyan valik elismertté, és hogyan

stabilizdlja vagy definidlja magat Gjra a csucson.

A csucson maradas stratégidi

A megtartas nem kevésbé Osszetett, mint a feljutds. A luxusmarkak életében a csucson maradas

né¢ha még nagyobb kihivas, mivel itt a hibak nagyobb arat jelentenek.

— Folyamatos ujradefinialas metamodern moddon: nem stilusvaltas a cél, hanem a sajat
identitas frissitése. Ez az dllando6 dialogus a hagyomany és meguajulas kozott biztositja, hogy
a marka ne legyen sem unalmas, sem sz¢lsdségesen trendkdveto.

— Kiilonleges széridk, egyedi darabok: limitalt kollekciok, miivészeti egylittmiikodések,
megrendelésre késziilt darabok — vagyis a sziikosség mesterséges fenntartdsa biztositja az
exkluzivités tartossagat.

— Tudatos portféliomenedzsment: a markak rendszeresen értékelik, hogy mely
termékvonalakat tartjak meg, ujitanak meg, vagy vonnak ki.

—  Okoszisztémak kiépitése: a csucsra jutd markak koré szakmai, tervezdi és értékesitési
okoszisztéma épiil, amely haldzatosan erdsiti a markat. A butormarka igy gyartd, élmény-
és értékkozvetitd platform.

— Mesterséges intelligencia integraldsa — adatvezérelt exkluzivitas €és személyre szabott
¢lmény: az Al nem a kézmiivesség ellentéte, inkabb egy kiegészitd intelligenciaréteg, amely

az értékteremtés uj dimenzidit nyitja meg.

A mesterséges intelligencia integralasa egyre fontosabb szerepet tolt be a butormarkak
jovOorientalt stratégiaiban, foképp a csticspozicidé megtartdsanak vonatkozasaban. Az Al egyik
legértékesebb felhasznalasi teriilete a személyre szabas és az eldrejelzés, azaz a prediktiv
analitika terlilete. A markak képesek viselkedésalapu ajanlérendszerekkel azonositani, hogy egy
adott ligyfél milyen stilusirdnyokat, anyaghasznalatot vagy funkcionalis megoldasokat részesit
elényben. Ezt az ismeretet arra hasznaljak, hogy finomhangolt ajanlatokat hozzanak Iétre,

amelyek az ligyfél esztétikai és életstilusbeli elvarasaihoz illeszkednek.
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A személyre szabds tovabbi szintjei jelennek meg az egyedi konfiguratorok alkalmazésaban,
amelyek lehetdvé teszik a vasarlok szamara, hogy sajat vizualis és funkcionalis igényeik szerint
formaljak meg a kivalasztott butordarabot. Ezek a digitalis platformok tigy miikddnek, hogy
mikdzben maximalis szabadsagot biztositanak az egyénre szabhatosag terén, folyamatosan
Orzik a marka esztétikai integritasat és stiluskodjait. Ezt az er6s6dd kapcsolatot tamogatja az
Al-alapu iigyfélprofil-épités is, amely lehetévé teszi a markak szamadra, hogy éveken ativeld,
egyre inkabb személyre szabott interakciokat alakitsanak ki, fokozva ezzel a vasarloi lojalitast

¢s tjravasarlasi hajlandésagot.

Az Al a termékfejlesztés €s trendazonositas teriiletén is Uj lehetéségeket nyit. Képes nagy
mennyiségli vizualis, piaci és fogyasztoi adat feldolgozasara, amelybdl a markak kdvetkeztetni
tudnak a formavilagok, szinpreferencidk vagy életmodvaltozasok alakulasara — gyakran még
azeldtt, hogy ezek a valtozasok latvanyosan megjelennének a piacon. Az ilyen eldrelatd
trendelemzés lehetévé teszi, hogy az 0j kollekciok tarsadalmi és é€letstilusbeli szempontbdl is

aktualisak legyenek.

Végiil megfigyelhetd egy uj, kisérletezd irany: egyre tobb prémium marka kezd Al-generalt
tartalmakat alkalmazni kampéanyaiban vagy limitalt széridiban. Ezek lehetnek vizualis vilagok,
textilmintdk vagy akar digitalis miivészeti narrativak is, amelyek akar mar a miivészt vagy
designert is helyettesitik, kreativ tarsakként gazdagitva a markanyelvet. A mesterséges
intelligencia igy a metamodern kultira szerves és inspirald résztvevojévé valik. E rendszer
hasznalata segit egyensulyban tartani a személyesség és a rendszerintelligencia kozotti
fesziiltséget: olyan okos exkluzivitdst teremt, ahol a marka még inkabb azza valik, amit a
vasarlo érzékelni szeretne. A cslicson maradas jovOje tehat egyarant kézzel és géppel is

formalodik — egyiitt, szinergidban.

A markaérték szamszertisitve — A bekeriilési kéltségtol a szimbolikus arig

A prémium ¢és luxus butormarkak egyik legizgalmasabb sajatossdga, hogy termékeik ara
sokszorosat képviseli a valds gyartasi bekeriilési értéknek. Ezt a kiilonbséget nevezziik

markaértéknek (brand value), amely részben gazdasagi, részben szimbolikus, kulturélis és

tarsadalmi értékként is értelmezhetd.

135



A bekertilési érték f6 komponensei az alapanyag, a kézmiives munkadij, a tervezési koltség,
promociok, marketing, vizudlis identitds, logisztika és csomagolas (stb.), melyek egytitt
Osszesen tobbezer eurds koltségstruktirat eredményeznek. Azonban az eladasi ar ennek négy-

hatszorosa is lehet, ami a szimbolikus értéktobblet, vagyis a markaérték elismerése.

A markaérték 6sszetevdi a kulturalis toke, az esztétikai komplexitas, a sziikdsség és limitacio,
a hozzaférés szlirése, valamint a reputacié — vagyis a markaérték egy tobbrétegli konstrukcio,
amely a gyartasi valosagbol indul ki, de joval talmutat azon. Egy prémium butormarkanal az ar
a szimbolikus t6kébol szdrmaztatott érték, amely piaci statuszt, kulturdlis elismerést, €s
esztétikai hovatartozast is tiikréz. Ez a szorzotényezd lehet 2x, de akar 10x is — a marka

pozicidjatol és piaci erejétdl fiiggden.

A jovokep vizsgalata tobbtényezos trendelemzés alapjan

1. A vilagpiaci atrendezddés kihivasai €s lehetdségei : geopolitikai és gazdasagi trendek

A nyugat-europai butormarkdk hosszu ideje stabil mindségi és stilusbeli referenciapontnak
szamitanak a globdlis piacon. Ugyanakkor a 2020-as évektdl kezdédden a vilagpiac dinamikus
atrendezddésnek indult, amely 0j kihivasokat és lehetOségeket teremt a szektor szamara.
Kiemelked trend Azsia elSretorése: Kina, Dél-Korea és India kozéposztalya exponencilisan
novekszik, és ezzel egylitt a luxuscikkek irdnti kereslet is. Az eurdpai markdk szdmara ez
piacbdviilést, de egyben lokalizacids kényszert is jelent: mas vizualis kultira, mas értéktarsitas.
Geopolitikai instabilitds és szankcids rendszerek: az orosz piac kiszoruldsa, a Kozel-Kelet
instabilitdsa, vagy az USA-Kina kereskedelmi konfliktusa ujraclosztja a markak
exportstratégiajat. Zold gazdasag ¢és fenntarthatosagi nyomas: A kornyezeti megfeleléség mara
versenyképességi feltétel. Jovoképi kovetkeztetés: a butormarkak szamara a jovo az intelligens
adaptaciorol és piaci diverzifikaciorol fog szolni, vagyis mennyire képesek regionalisan

relevans narrativakat kialakitani a globalis luxuskultura keretében.

2. A metamodern designkultura és fogyasztoi élmény 11j korszakba lépése

A luxusbutor szegmensben az esztétikai értékek és a fogyasztdi elvarasok egyarant jelentOs
atalakuldson mennek keresztiil. Meghatarozo6 iranyvonalak: érzelmi funkcionalizmus, taktilis
fordulat: a digitalis vilag talterheltsége miatt a fizikai targyak 01 ,,valoédisagot” kinalnak, design-
demokratizaci6 és luxus paradoxon: a kozosségi média altal egyre tobb réteg fér hozza a luxus

vizualitasahoz, 4m ez nem vezet értékvesztéshez, inkdbb jellemzden 0j forméakhoz — példaul
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mikro-luxus, lokalizalt prémium design. Jovoképi kovetkeztetés: a luxus jovoje a szép

butorokon tali értelmezhetd terekben és szimbolikus otthonkultarakban 0Olt testet.

3. Technoldgiai innovacio, digitalis integracio és az ,,intelligens luxus” korszaka

A digitalis transzformaci6 elkeriilhetetleniil elérte a butorszektort is. A ,high-touch” termékek

vilagéban a ,high-tech” dimenzié egyre nagyobb szerepet jatszik — a kézmiives dimenzid

kiegészitéseként. Technologiai €s innovacios trendek:

— Digitalis ikerparok (digital twins): a markak egy része mar most is kinal 3D modelleket,
virtudlis tervezést, AR alapu bemutatast — ez 01j szintre emeli a tervezési folyamatot €s az
igyfélélményt.

— Okosfunkciok integraldsa: hoéérzékelok, LED vilagitas, szenzoros vezérlés — mind
megjelenhetnek a luxusbutorban ugy, hogy az esztétika sértetlen marad.

— Adatalapt személyre szabas: esztétikai és funkcionalis szinten is.

Jovoképi kovetkeztetés: a kihivdas a technoldgia hasznalata helyett annak diszkrét,

markakohézidt erdsitd alkalmazasa lesz. Az a marka valik hosszu tavon vezetové, amely képes

az analdg luxust kiterjeszteni a digitalis térbe anélkiil, hogy elveszitené a fizikai termék

,aurajat”.
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Mellékletek

Kérdoiv — H1: Hibrid markajelenlét és konzisztens markaélmény a prémium és luxus
butorszektorban

Kérem, amennyiben sajat tapasztalattal rendelkezik a vizsgalt teriileten, értékelje 1-tl 10-ig,
mennyire jellemzdek az alabbi 4llitisok az On altal ismert prémium batormarkék esetén.
Skala: 1 = Egyaltalan nem jellemz0 = 10 = Teljes mértékben jellemzd

[y

N

. Weboldal és showroom kozotti koherencia

A prémium/luxus butormarkak digitalis és fizikai arculata (logd, szinek, tipografia)
altalaban egységes.

A weboldalak szinvilaga és anyaghasznalata visszatlikr6zi a showroomok enteridrjeit.
A markatorténet és értékek bemutatdsa online és a bemutatdtermekben is érzékelhetd.
A markak a fizikai és digitalis csatorndkon egyarant életstilust és érzelmi élményt
kommunikalnak.

A showroomokat bemutatd képek a weboldalakon naprakészek ¢€s hitelesen tiikrozik a
valés megjelenést.

. Digitalis—fizikai csatornak integracidoja

A prémium/luxus markék weboldalain gyakoriak az interaktiv megoldéasok.

Online katalogus vagy termékbongész6 altalaban elérhetd €s részletes.

A markak jellemzden biztositanak online idépontfoglalasi vagy konzultacids lehetdséget
showroomlatogatasra.

A digitalis csatornak (hirlevelek, hirdetések, kozosségi média) gyakran iranyitanak a
fizikai terekbe.

A weboldalon és a bemutatoteremben kozolt termékinformaciok altaldban megegyeznek
(pl. ar, méret, anyag).

. Vasarloi visszajelzések (digitalis értékelések)

A prémium/luxus butormarkék tobbsége rendelkezik nyilvanos online értékelésekkel (pl.
Trustpilot).

Gyakran olvashatok részletes vasarloi vélemények a termékekrol, szolgaltatasrol vagy
kiszolgalasrol.

A markak jellemzden aktivan és professziondlisan reagalnak az online kritikakra.

A vasarloi vélemények rendszeresen megjelennek a kdzosségi médiaban is (pl.
Instagramon, YouTube-on).

150



4. Digitalis interakciok mennyisége és minésége

1. A prémium/luxus butormarkak weboldalai altaldban magas latogatottsagot generalnak.

2. A kozosségi média jelenlét (pl. Instagram kovetdk, interakciok) jellemzden aktiv és
professzionalis.

3. A megosztott képek, videok és tartalmak vizudlisan kdvetkezetesek és esztétikusak.

4. A markak biztositanak hirlevél-feliratkozast, és ezek tartalma gyakran informativ és
inspiralo.

5. Digitalis kampanyaik (pl. kollekciobevezetések) mérhetd aktivitast valtanak ki.

9]

. Szubjektiv 6sszegzés — hibrid markaélmény koherenciaja

20. Altalanossagban ugy latom, hogy a prémium és luxus butormarkak digitalis és fizikai
jelenléte jol 6sszehangolt és kovetkezetes.

Kérdoiv — H2: Metamodern markaidentitas és glokalis designkultura a prémium és
luxus butorszektorban

Kérem, amennyiben sajat tapasztalattal rendelkezik a vizsgalt teriileten, értékelje 1-t6l 10-ig,
mennyire jellemzdek az alabbi 4llitisok az On altal ismert prémium batormarkék esetén.
Skala: 1 = Egyaltalan nem jellemz0 ¢* 10 = Teljes mértékben jellemzd

1. Ikonikus termékek és médiaemlitések

1. A prémium/luxus butormarkék gyakran rendelkeznek egyértelmtien beazonosithato,
ikonikus termékekkel.

2. Ezek a markék rendszeresen jelennek meg nemzetkdzi design- és lifestyle médidban (pl.
Dezeen, Elle Decor, AD).

3. Tobb marka PR- vagy lifestyle-dijjal is elismert (pl. AD100, Best of Year).

4. A kozosségi médiaban és keresdmotorokban kimutathatéan magas az emlitésszamuk.

5. A markak sajat kommunikaciojukban hangsulyozzak ikonikus termékeik statuszat.

N

. Design-elismerések és dijak

1. A prémium/luxus markék koziil sok rendelkezik neves nemzetkdzi designelismeréssel
(Red Dot, IF, Good Design stb.).

Tobb éven at visszatérden szerepelnek a dijazottak kdzott, nem alkalomszertien.

A dijazott termékek vizualis vagy funkcionalis innovaciot képviselnek.

A dijak hozzdjarulnak a markadk nemzetkdzi szakmai presztizséhez.

A markak transzparensen és archivalhaté médon kommunikaljak dijaikat (honlapon,
sajtoban).

nkh Wb
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3. Glokalis jelenlét — nemzetkozi miikodés lokalis adaptacioval

1. A prémium/luxus markék gyakran vannak jelen tobb foldrajzi régioban (pl. Azsia, Eszak-
Amerika, Kozel-Kelet).

2. Termékkinalatuk gyakran igazodik a célpiac kulturdlis és esztétikai sajatossagaihoz.

3. A markak sajat showroomjaikkal, képviseleteikkel, kiallitasaikkal lokalisan is aktivak.

4. Kommunikécidjukban visszatérd elem a globalis értékek és helyi érzékenység
Osszehangolasa.

5. Gyakori az egylittmtikodés helyi tervezdkkel, gyartokkal vagy disztributorokkal.

4. Miivészeti és kulturalis kollaboraciok

1. A prémium/luxus butormarkdk rendszeresen egyiittmiikodnek kortars miivészekkel vagy
designer alkotokkal.

2. Részt vesznek neves nemzetkdzi designkiallitdsokon és miivészeti eseményeken (pl.
Salone del Mobile).

3. Tobb markanak van olyan terméke, amely mizeumi gytijteménybe is bekeriilt.

4. Az egyiittmiikddések sokszor nem pusztan kereskedelmi céluak, emellett egyedi alkotasok
létrehozasara is irdnyulnak.

5. A mivészeti egylittmiikodések szervesen beépiilnek a markak narrativ identitasaba.

Kérdoiv — H3: Okoszisztéma-alapi markahalozatok és koopeticio a prémium és luxus
butorszektorban

Kérem, amennyiben sajat tapasztalattal rendelkezik a vizsgalt teriileten, értékelje 1-t6l 10-ig,
mennyire jellemzdek az alabbi 4llitisok az On altal ismert prémium batormarkék esetén.
Likert-skala: 1 = Egyaltalan nem jellemz6 ¢+ 10 = Teljes mértékben jellemzo

1. Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések

1. A prémium/luxus markék jellemzden dokumentalt egyiittmiikodéseket alakitanak ki
beszallitokkal, tervezokkel vagy digitalis platformokkal.

2. Gyakori, hogy fiiggetlen designerekkel, kézmiives mithelyekkel vagy studiokkal
dolgoznak egyritt.

3. Akiemelt partnerekkel k6zos projektek rendszeresen megjelennek a markak
kommunikécidjaban.

4. A beszallitoi vagy gyartdi halozat gyakran transzparens €s hozzaférhet6 a vasarlok
szamara is.

5. A markak kozil tobb is tagja stratégiai klasztereknek vagy szakmai szovetségeknek.
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. Digitalis platformokon valo aktiv jelenlét

1. A markak aktivan jelen vannak nagy nemzetkozi design platformon (pl. Architonic,
Archiproducts).

2. Termékeik naprakészen és részletesen elérhetdk ezeken a platformokon.

3. Elérhetdek digitalis katalogusok, 3D vagy BIM f4jlok az online szakmai k6zosségek
szamara.

4. A platformokon megjelend kapcsolt termékjavaslatokban gyakran egyiitt szerepelnek mas
markakkal.

5. Részt vesznek a platformok altal szervezett kampanyokban, eseményeken, versenyeken.

w

. K6zos termékfejlesztések jelenléte

A prémium/luxus markék gyakran fejlesztenek termékeket partneri egyiittmiikdésben.
Az 1j kollekciok jelentés hanyada kozos fejlesztés eredménye.

Egyedi, limitalt szérids darabok gyakran sziiletnek egytittmiikodésbol.

A fejlesztési folyamatba sok esetben bevonnak kiilsd tervezdket vagy vendégalkotokat.
A koz0s termékek sajat arculattal, narrativaval, dedikalt PR-kommunikacidval jelennek
meg.

A e

4. Halozati értékteremtés és koopeticio

1. Toébb prémium/luxus marka vesz részt co-branding tipust projektekben mas markakkal.

2. Jellemz6 a vendégtervezdk vagy kuratorok bevonasa egyes kollekciokba.

3. Szakmai eseményeken (pl. vasarok, designnapok) gyakori a kozds, 6sszehangolt
markamegjelenés.

4. Vannak olyan csomagajanlatok vagy keresztpromociok, amelyek mas markék termékeivel
kapcsolddnak ossze.

5. Akoopeticio (egylittmiikddo verseny) tudatosan jelenik meg a markak kommunikacids

crer

Kérdoiv — H4: Erzékszervi mindoségkommunikacio a prémium és luxus butorszektorban

Kérem, amennyiben sajat tapasztalattal rendelkezik a vizsgalt teriileten, értékelje 1-t8l 10-ig,
mennyire jellemzdek az alabbi 4llitisok az On altal ismert prémium batormarkék esetén.
Likert-skala: 1 = Egyaltalan nem jellemzd ¢+ 10 = Teljes mértékben jellemzo

1. Multiszenzoros bemutatoterek élménye

1. A bemutatdtermekben gyakran alkalmaznak illatokat vagy atmoszférikus hatasokat a
térélmény fokozasara.

2. Akiallitasi térben kiemelt szerepet kapnak a texturak, tapinthat6 anyagok ¢és feliiletek.

3. Hangulatvilagitas, zenei hattér vagy mozg6 elemek segitik a markaélmény érzékelését.
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4. A bemutatéterek enteridrjei gyakran stilizalt, torténetszeriien szerkesztett terek.
5. Ideiglenes kiallitdsokon vagy pop-up bemutatdkon is jelen van a multiszenzoros
megkozelités.

2. Vasarloi visszajelzések a mindség érzékelésérol

1. A prémium/luxus markék gyakran rendelkeznek értékelésekkel tobb platformon (pl.
Trustpilot, Google Reviews).

2. A visszajelzések tilnyomo tobbsége pozitivan itéli meg a termékek mindségének
érzékelését.

3. A mindséget érintd vélemények gyakran hasznaljak az érzelmekre hato nyelvezetet.

4. A markak aktivan valaszolnak ezekre a visszajelzésekre, és épitenek is beldliik.

5. Avésarloi értékelések gyakran kiemelik a termékek érzeki, tapasztalati dimenziodit.

3. Narrativ markakommunikacio jelenléte

1. A marka weboldaldn részletes torténet, alkotoi hitvallas vagy eredettorténet talalhato.

2. A kozosségi médias tartalmak gyakran épiilnek inspirald, torténetmeséld szovegekre.

3. Videds anyagokban bemutatjak a termékek készitését, anyaghasznalatat €s tervezési
folyamatat.

4. A vizudlis kommunikécio (pl. kampanyképek, arculat) is narrativ struktiraval bir.

5. A sajtomegjelenésekben is hangsulyosan jelen van a marka értékeinek torténeti
kontextusa.

4. Termékprezentacios eszkozok sokfélesége

1. A prémium/luxus markak sajat videds termékbemutatdkat készitenek kiilonféle
csatornékra.

Az érdekl6dok szamara lehetdség van anyagminta igénylésére.

Hasznéalnak AR/VR/3D technoldgiat a termékek élményszerti bemutatdsara.

A markakatalogus technikai adatokon tul érzelmi és torténeti elemeket is tartalmaz.
Interaktiv vagy animalt prezentacios eszkozoket alkalmaznak az online feliileteiken.

nkh b

Kérdoéiv — HS: Az ar mint szimbolikus érték a prémium és luxus butorszektorban
Kérem, amennyiben sajat tapasztalattal rendelkezik a vizsgalt teriileten, értékelje 1-t8l 10-ig,

mennyire jellemzdek az alabbi 4llitisok az On altal ismert prémium batormarkék esetén.
Likert-skala: 1 = Egyaltalan nem jellemzd ¢+ 10 = Teljes mértékben jellemzo
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. Arkategoériak pozicioja és versenytarsakkal valo osszevethetéség (Benchmarking)

A prémium/luxus butormarkak arazésa kiemelkeddéen meghaladja a piaci atlagot az adott
szegmensben.

A markak kommunikacidjukban is kiemelik az ar és az érték kozotti kiilonbséget mas
szereplokhoz képest.

A katalogusok, arlistak nyilvanosan hozzaférhetdk, és dsszevethetok mas markak araival.
A magasabb ar mogotti értékigéret (pl. exkluziv design, kézmiives kivitel, anyagmindség)
részletesen meg van fogalmazva.

A szakmai forumokon és fogyasztoi kozosségekben e markéakat egyértelmiien prémium
arszintiiként kategorizaljak.

. Vasarloi arérzékenység és értékalapu dontések

A piackutatasi adatok szerint a célcsoport elfogadja a prémium arszintet.

A vésarlok els6sorban nem ar, hanem érték és esztétikai szempont alapjan dontenek.
Az arazéssal kapcsolatos vasarloi visszajelzések altalaban pozitivak vagy k6zombosek.
A prémium markak kommunikécidja nem akciokra vagy arkedvezményekre épiil.

Az ér csak ritkan jelenik meg problémaként a vasarloi értékelésekben.

AR e

. Befektetési érték — termékek ujraértékesitése és design mint értéktargy

Egyes termékek megjelennek aukcids vagy méasodlagos piacokon is.

Vannak modellek, amelyek iddvel ujraértékesitéskor értékndvekedést mutatnak.

A markék (vagy a szakmai kdzeg) egyes ikonikus termékeket ,,design befektetésként”
pozicionalnak.

Limitalt szérias kollekcidik keresettek a gylijtok és designvasarlok korében.
Portfoliojuk része lehet befektetési célu beszerzeés is (pl. designhotelek, projektek).

. Innovacios rata — kiemelve az esztétikai és érzéki ujitasokra koncentralva

A prémium/luxus markdk évente mutatnak be 4j modellcsaladokat vagy
designsorozatokat.

Innovécioik egyrészt technologiai jellegliek, masrészt az érzékelésre is hatnak (szinek,
tapintas, forma).

Az yjitasokat narrativ kampanyok vagy storytelling forméjdban kommunikaljak.

A designerek/alkotok személyét hangstlyosan emelik ki az innovacié mogotti kreativ
folyamatban.

Az i) modellek rendszeresen jelen vannak szakmai eseményeken, kiallitdsokon vagy
dijazottként szerepelnek.
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Survey — H1: Hybrid Brand Presence and Consistent Brand Experience in the Premium

and Luxury Furniture Sector
If you have personal experience in the field, please rate how typical the following statements

are for the premium furniture brands you are familiar with, using a scale from 1 to 10.
Scale: 1 = Not true at all *e» 10 = Completely true

—_—

[

N

. Coherence Between Website and Showroom

The visual identity (logo, colours, typography) is generally consistent across both digital
and physical brand spaces.

The website’s colour palette and materials typically reflect the ambiance of the showroom.
The brand story, values and inspirations are also communicated in physical spaces (e.g.,
brochures, displays).

Both online and offline channels communicate a lifestyle and emotional experience, not
just product information.

Website images of showrooms are usually up-to-date and accurately reflect the current
physical space.

. Integration of Digital and Physical Channels

Premium/luxury brand websites often offer interactive experiences such as 3D views or
virtual tours.

Downloadable catalogues or interactive product browsers are typically available and
detailed.

Online appointment booking or consultation for visiting showrooms is commonly offered.
Digital channels (newsletters, social media, ads) often encourage showroom visits.
Product information (price, size, materials) is usually consistent between the website and
the physical store.

. Customer Feedback (Online Reviews)

Premium/luxury furniture brands typically have verified public reviews (e.g., Trustpilot).
Customer reviews often include detailed feedback on product quality, service, or delivery.
Brands actively and professionally respond to negative reviews.

Customer opinions frequently appear on social media platforms (e.g., Instagram,
YouTube).

. Quantity and Quality of Digital Interactions

Premium/luxury brand websites generally attract a high and stable volume of visitors.
Social media presence (e.g., Instagram followers, engagement) is typically strong and
professional.

Shared content (images, videos, messages) is visually consistent and of high quality.
Brands offer newsletter subscriptions, and the content is usually informative and inspiring.
Digital campaigns (e.g., product launches) often generate measurable interaction.
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5. Subjective Summary — Hybrid Brand Experience Coherence

20. Overall, I believe that premium and luxury furniture brands present a well-aligned and
consistent digital and physical brand experience.

Survey — H2: Metamodern Brand Identity and Glocal Design Culture in the Premium
and Luxury Furniture Sector

If you have personal experience in the field, please rate how typical the following statements
are for the premium furniture brands you are familiar with, using a scale from 1 to 10.
Scale: 1 = Not true at all e« 10 = Completely true

[y

— N
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. Iconic Products and Media Presence

Premium/luxury furniture brands often have clearly recognizable, iconic products.
These brands regularly appear in international design and lifestyle media (e.g., Dezeen,
Elle Decor, AD).

Several brands have received PR or lifestyle awards (e.g., AD100, Best of Year).

They have a high level of visibility in search engines and on social media platforms.
Brands frequently highlight the iconic status of their products in their own
communications.

. Design Awards and Recognitions

Many premium/luxury brands have won renowned international design awards (e.g., Red
Dot, IF, Good Design).

They have consistently been awarded over several years, not just occasionally.
Award-winning products often showcase visual or functional innovation.

Awards help strengthen the brand's international professional reputation.

Brands communicate their awards transparently and in an archived, accessible format
(website, press, portfolios).

. Glocal Presence — International Reach with Local Adaptation

These brands are frequently active in diverse global markets (e.g., Asia, North America,
Middle East).

Their product portfolios are often adapted to reflect the cultural and aesthetic preferences
of local markets.

Brands operate local showrooms, brand representatives, or participate in exhibitions in
various regions.

Their communication reflects a balance between global values and local sensitivity.

They often collaborate with local designers, producers, or distributors to offer regionalised
designs.

. Artistic and Cultural Collaborations

Premium/luxury brands regularly engage in collaborations with contemporary artists or
designers.
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2. They participate in prestigious international design and art events (e.g., Salone del Mobile,

Biennale).
3. Some of their iconic pieces are included in museum collections.
4. Collaborations sometimes lead to one-of-a-kind, non-commercial creations.
5. These artistic partnerships are integral to the brand's narrative identity.

Survey — H3: Ecosystem-Based Brand Networks and Coopetition in the Premium and
Luxury Furniture Sector

If you have personal experience in the field, please rate how typical the following statements
are for the premium furniture brands you are familiar with, using a scale from 1 to 10.
Scale: 1 = Not true at all e+ 10 = Completely true

1. Strategic Partnerships and Collaborations

1. Premium/luxury brands typically have documented collaborations with suppliers,
designers, or digital platforms.

2. It is common for them to work with independent designers, artisan studios, or workshops.

Projects with key partners are regularly featured in brand communications.

4. Their supplier or manufacturing networks are often transparent and accessible to the
public.

5. Many of these brands are members of strategic clusters or professional alliances.

(98]

2. Active Presence on Digital Platforms

1. These brands are actively present on at least two major international design platforms
(e.g., Architonic, Archiproducts).

2. Their product portfolios are up-to-date and detailed on these platforms.

3. Digital catalogues, 3D models, or BIM files are available for the professional design
community.

4. Related product suggestions often feature them alongside other brands.

5. They participate in platform-hosted campaigns, events, or competitions.

3. Collaborative Product Development

1. Premium/luxury brands often co-develop products with partners.

2. Asignificant portion of new collections result from collaborative design processes.

3. Limited edition pieces frequently originate from such partnerships.

4. External designers or guest creators are commonly involved in product development.

5. Co-developed products are presented with distinct branding, storytelling, and PR
campaigns.

4. Network-Based Value Creation and Coopetition

1. Several premium/luxury brands engage in co-branding projects with other brands.
2. Guest designers or curators are often invited to contribute to specific collections.
3. Joint appearances with other brands at professional events and fairs are common.
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4.
5.

Cross-promotions and bundled offers with other brands’ products occur regularly.
Coopetition (collaborative competition) is a conscious part of their brand communication
strategy.

Survey — H4: Sensory Quality Communication in the Premium and Luxury Furniture
Sector

If you have personal experience in the field, please rate how typical the following statements
are for the premium furniture brands you are familiar with, using a scale from 1 to 10.
Scale: 1 = Not true at all e« 10 = Completely true

[y

— N

kWb

. Multisensory Showroom Experience

Showrooms often use scents or atmospheric effects to enhance the spatial experience.
Textures, material samples, and tactile surfaces play a central role in the showroom
display.

Mood lighting, background music, or kinetic elements are used to enrich the brand
experience.

Showroom interiors are often stylized and structured narratively like curated story spaces.
Temporary exhibitions or pop-up showrooms also reflect a multisensory approach.

. Customer Perception of Quality (via Reviews)

Premium/luxury brands typically have customer reviews available on multiple platforms
(e.g., Trustpilot, Google Reviews).

The majority of these reviews positively reflect perceived product quality.

Reviews often use emotionally expressive language when describing product quality.
Brands actively respond to reviews and integrate the feedback into their communication.
Customer comments frequently highlight the sensual (experiential) aspects of the product.

. Narrative Brand Communication

Brand websites include detailed brand stories or creator philosophies.

Social media posts often contain storytelling or inspirational content.

Videos feature the making of products, design processes, and material usage.

Visual communication (e.g., photos, brand imagery) is arranged in a narrative structure.
Press features also emphasize the values, stories, and design thinking behind the brand.

. Diverse Product Presentation Tools

Brands produce and share video-based product presentations on their own channels.
Customers have the option to request material samples.

AR/VR/3D technologies are used to present products in immersive ways (e.g., room
preview tools).

Brand catalogues include not only technical data but also emotional or story-driven
content.

Interactive or animated digital presentations are used on online platforms.
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Survey — HS: Price as a Symbolic Value in the Premium and Luxury Furniture Sector
If you have personal experience in the field, please rate how typical the following statements
are for the premium furniture brands you are familiar with, using a scale from 1 to 10.

Scale: 1 = Not true at all *e» 10 = Completely true

. Price Positioning and Competitive Benchmarking

—_—

Premium/luxury brands typically price their products above the industry average within

their segment.

2. These brands communicate clear distinctions between their pricing and that of similar-
profile competitors.

3. Price lists or catalogues are publicly accessible.

4. The rationale behind higher pricing (e.g., exclusive design, craftsmanship, material
quality) is clearly explained.

5. Industry professionals and consumer communities consistently categorize these brands as

premium-priced.

N

. Customer Price Sensitivity and Value-Based Decisions

Market research suggests that the target audience accepts premium pricing levels.

2. Customers typically make purchasing decisions based on perceived value or aesthetics
rather than price.

3. Customer feedback regarding pricing is generally positive or neutral.

4. Brand communication rarely focuses on discounts or price-based promotions.

[a—

5. Price is rarely mentioned as a problem in customer reviews.

3. Investment Value — Resale and Design as Asset

1. Some products from premium/luxury brands appear on auction or secondary markets.

2. Certain models have shown appreciation in value over time when resold.

3. Iconic pieces are positioned by brands or external stakeholders as "design assets" or
collectibles.

4. Limited editions are in demand among collectors and design investors.

5. Investment-driven purchases (e.g., for boutique hotels or architectural projects) are part of
the portfolio.

4. Innovation Rate — Especially in Aesthetic and Sensory Dimensions

1. Premium/luxury brands introduce new product families or design series each year.

2. Their innovations are not only technological but also sensory or aesthetic (e.g., colour,
texture, shape).

3. New designs are accompanied by storytelling or campaign-based communication.

4. The role of designers and creative contributors is prominently featured in brand
communications.

5. New collections are regularly featured at professional events, trade fairs, or receive
industry awards.
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A beérkezett valaszok szama: 348.

Beérkezett kérddivek kozti megoszlas:

H2 kapta a legtobb valaszt (86 db)

H4 szintén magas valaszszammal zart (80 db)

H1 72 kitoltéssel

H3 57 valasszal

HS a legalacsonyabb, de még igy is jelentds (53 db)

Kitoltott kérddivek aranya az ot hipotézis szerint
Kitoltott kérddivek megoszlasa az ot hipotézis szerint
H5

100 H1

80

15.2%
80 20.7%

60 57

23.0%
40

Kitoltott kérdoivek szama

24.7%

0
2 16.4%

Hl H2 H3 H4 H5
Hipotézisek (H1-H5) H3

A kitolték orszagonkénti megoszlasa: az oszlopdiagram vizudlisan mutatja a 348 valasz
megoszlasat a 11 orszag kozott, ahova ki tudtam kiildeni a kérddiveket. A valaszok aradnya
leginkabb a LinkedIn hal6zatom Osszetételét tiikrozi (jelenleg 5295 kapcsolattal) melyek tagjai
96%-o0s aranyban a célorszagokban élnek. gy Németorszag (64) és Ausztria (52) kiemelkednek
— innen érkezett a legtobb valasz, itt rendelkezem a legnagyobb kapcsolatrendszerrel — tehat a
valaszadas aranya nem értelmezhetd nemzeti szintii hajlandosagi ardnyként.

Kitoltott kérdéivek megoszlasa orszagok szerint (n = 348)
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Az oszlopdiagram bemutatjia a HI1 kérdéiv 20 allitasara
(szazalékban), kérdésblokkok szerint csoportositva:

1-5: Weboldal és showroom koherencia

6-10: Digitalis-fizikai csatorndk integracioja

11-14: Vasarloi visszajelzések

15-19: Digitalis interakciok mindsége

20: Szubjektiv 0sszegzés

160 H1 kérdéiv - szazalékos eredmények (1-20. kérdés)

95

91%
90%
86%

80% .
80 % 19%

Pozitiv valaszok aranya (%)

75 74%

70

65

90 - o 89%

adott valaszok

94%

87%

Kérdések sorszama

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

18 19 20

aranyat

H2 kérdéivre érkezett valaszok szdzalékos megoszlasa, témakoronként jelolve. A valaszok

66% ¢és 92% kozott mozognak.

1-5: Ikonikus termékek és médiamegjelenések
6—-10: Designelismerések, dijak

11-15: Nemzetkozi jelenlét és lokalis adaptaciod
16-20: Muvészeti és kulturalis egytittmikodések

166 H2 kérddiv - szazalékos eredmények (1-20. kérdés)
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a7% 88%
86%
85 BA% 83%
81%
80

75 74%
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3

70

65
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68%

69%

Kérdések sorszama
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H3 kérdéiv témaihoz kapcsolodo kérdések szazalékos eredményeit mutatja. A valaszok erdsen

pozitiv képet mutatnak: 77% és 95% kozott szorodnak, kiemelve magas a kooperativ innovacio
¢s kozos fejlesztés elismerése.

1-5: Stratégiai partnerségek

6-10: Digitalis platformokon vald jelenlét
11-15: Ko6z06s termékfejlesztések

16-20: Halozati értékteremtés és koopeticio

160 H3 kérddiv - szadzalékos eredmények (1-20. kérdés)

95%
95
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94%
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H4 kérdéiv: Erzéki mindségérzet és markakommunikécio értékelésének szazalékos
megoszlasa.

1-5.: Multiszenzoros bemutatdterek aranya

6-10.: Vasarloi vélemények a mindség érzékelésérdl

11-15.: Narrativ markakommunikaci6 jelenléte

16-20.: Termékprezentacids eszkozok sokfélesége

i66 H4 kérdbiv - Erzéki mindségérzet és markakommunikacié

95

91%
9 88% 88%
86%

84%
85 83%
82%
81%

79% 79%
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Pozitiv véalaszok ardnya (%)
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0.0 25 A x 10.0 125 15.0 175 20.0
Kérdések sorszama
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HS kérdoiv: Az ar, mint komplex értékmutat6: presztizs, befektetés, tartalom
1-5.: Arkategoridk Gsszevetése versenytarsakkal

6—10.: Vasarloi arérzékenység €s prémium ar elfogadottsaga

11-15.: A termékek befektetési értékének alakulasa

16-20.: Innovacios rata — esztétikai és érzéki tipust innovaciok fokusszal

100 H5 kérddiv - Valaszok szazalékos eloszlasa
95
90

85

Egyetértés mértéke (%)

80

75

0.0 25 7 : 10.0 125
Kérdés sorszama
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H1/5. Interliibke (Németorszag)

66. abra: Interliibke interiors (forras: [239])

A német Interliibke 1937 6ta miikddik, és ma moduléris tarolérendszereirdl ismert prémium
marka, ami a formai egyszerliség, individualizalhat6sag és funkcionalitds jegyében miikodik. A
weboldal és a katalogusok vildgos, struktaralt megjelenésiieck, amelyek tiikrozik a termékek
belsd logikajat. A fizikai bemutatoterek hasonld anyaghasznalattal és vizudlis vilaggal
dolgoznak, igy a markakoherencia jol tetten érhetd. A storytelling kevésbé érzelmi, inkabb

racionalis és technikai, de a prémium poziciot kovetkezetesen kommunikalja.

67. abra: Interliibke interior details (forras: [239])

Weboldal: https://linktr.ee/interluebke
Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/interluebke /?hl=de
Instagram kovetészam: 12.400 (2025. junius 1.) 760 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi arany (engagement rate, ER) 0,56%.
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Az online és fizikai termékinforméciok teljes szinkronban vannak, megjelennek a digitalis

¢lményorientalt eszk6zok, mint a teljes showroom bejarasa:

Home Fumiture Individual Company Store locator  Contact EN interlibke

The new interliibke

interliibke. Showroom Lookbook 2024.

Interactive tour (German)

Download

interliibke Individual

i ST
2 . 4 2

Customised lacquer Customised dimensions Special drill holes Cut-outs

68. abra: Interliibke interactive tour (forras: [238])

H1/6. Joquer (Spanyolorszag)

JOQUER

FLOW.

By Mario Ruiz.

| NUEVA COLECCION

69. abra: Joquer website (forras: [240])
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Q  RESIDENTIAL COMMERCIAL BRANDS DESIGNERS STOCKLIST MOBILIA MORE MOBILIA  CONTACT
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MEET THE DESIGNER

Mario Ruiz
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DISCOVER THE BRAND
At his Studio located in Barcelona, Mario Ruiz works on design projects demanded by J r s f:
internationally known companies in different fields such as technologies, furniture,

lighting, office and applied graphic JOQ U E R

70. abra: Joquer website I1. (forras: [240])

A Barcelondban miikodd Joquer egy csaladi gyokerti vallalat, amely prémium karpitozott
butorokra specializalddott. A marka mediterran életérzést és letisztult kényelmet kommunikal,

amit mind webes feliiletén, mind showroomjaiban megvalosit.

A szinek, anyagok és enteriérok melegségre és nyugalomra épitenek. A storytelling az
otthonossag és emberkozpontisag jegyében épiil fel, mig a digitalis platform vizudlisan
kiegyensulyozott és kovetkezetes. A marka foként vizudlisan erds, a digitalis-fizikai csatorndk
integracidja azonban kdzepesen fejlett, igy egyensulyt mutat a hagyomdnyos €és modern

kommunikacids eljarasok kozott.

Weboldal: https://joquer.com/

Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/joquer bcn/
Instagram kovetészam: 9.061 (2025. junius 1.) 475 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi arany (engagement rate, ER) 0,56 - 1,11%.

FLOW COLLECTION SERENE COLLECTION BY MARIO RUIZ

by BY MARIO RUIZ

ﬁ/’ﬁ= =F B e

SERENE BEDROOM

71. abra: Joquer Instagram content (forras: [241])
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A Joquer weboldalanak authority score-ja 25, ami ebben az esetben is alacsonynak szamit arra
utalva, hogy a domain online tekintélye és hitelessége erdsitésre szorul. Ennek ellenére
organikus keresési forgalma 5200 latogatd havonta, ami stabil és mérsékelt érdeklddésre utal,
figyelembe véve, hogy fizetett keresési forgalom nincs, tehat a cég csak organikus eléréssel
dolgozik. Ez azt jelenti, hogy a marka nem alkalmaz aktiv SEA (Search Engine Advertising)

stratégiat, €s nincs tudatos pozicionalasa kereséhirdetéseken keresztiil.

Az organikus forgalom 41%-a Spanyolorszagbol szarmazik, ahol a marka gydkerei vannak. Ez
megerdsiti, hogy a marka f6 bazisa még mindig a hazai piac, viszont a masodik legnagyobb
forgalom Mexikobdl (16%), majd Kolumbiabol (3.9%) érkezik, vagyis megjelent a spanyol
nyelvil latin-amerikai piacokon. Ez a nemzetkozi jelenlét —a nyelvi és kulturalis rokonsagot
kihasznalva — egyfajta hibrid foldrajzi terjeszkedési stratégiat jelez, de még nem teljesen
diverzifikdlt vagy globalisan pozicionalt. A backlink profil (8.6K link, 469 kiilonb6zd
domainrél) megfeleld, ami erdsiti a weboldal SEO alapjait, ugyanakkor a kulcsszavak szama
(840) ¢s a korlatozott piaci jelenlét nem utal intenziv nemzetkdzi markastratégiara. A forgalmi
trendek két évet tekintve viszonylag stagndloak: a méarka nem tudott novekedni a digitalis térben

— vagy legalabbis nem tudta hatékonyan konvertalni a latogatasokat.

A HI1 hipotézis szempontjabol megallapithatd: a Joquer jelenléte felmutatja a hibrid
markastratégia csirdit: organikusan elérhetd, tobb orszagban jelen van (Spanyolorszag, Mexiko,
Kolumbia), és tartalmilag hiteles weboldallal rendelkezik. Ugyanakkor a hibrid markastratégia
sikerességéhez elengedhetetlen a platformok kozotti kovetkezetes élmény (pl. erésebb
kozosségimédia-integracid, paid search, vizudlis storytelling), valamint a tobbnyelvil és

tobbpiacos jelenlét tudatos bovitése.

H1/7. Kusch+Co (Németorszag)

A Kusch+Co 1939-ben alakult Németorszagban, ¢s mara a kozdsségi, egészségligyi ¢€s
kozintézményi terek butorainak egyik legismertebb prémium szallitojava valt. A marka hosszi
tava fejlédése soran megodrizte a funkciondlis, ergondmia-kdzpontu szemléletet, mikdzben
termékeit esztétikailag is ujrapozicionalta. A weboldal vildgos, informativ felépitése és a
showroom-kiallitdsok szerkezete harmonikusan illeszkedik egymashoz, amit a vizualis arculati

elemek és anyagprezentaciok is tiikkroznek.
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Weboldal: https://www.kusch.com/en

Instagram jelenlét https://www.instagram.com/kuschandco/:

Instagram kovetészam: 2807 (2025. junius 1.) 674 bejegyzés

Az Instagram aktivitdsi arany (engagement rate, ER) 0,71%. Ez éatlagos szint egy kis

kovetdszamu prémium marka esetében. 1% felett mar elkotelezettebb kdzonségrdl beszEliink.

72. abra: Kusch+Co online profil (forras: [242])

A digitalis-fizikai csatornaintegracid a részletes termékkonfiguratorok és miiszaki
dokumentéciok révén jol miikodik, bar interaktiv technologidk kevésbé jelennek meg. A marka
elsdsorban a szakmai megbizhatosagra és hosszu tavu értékallosagra épiti hibrid identitasat. A
kusch.com domain elemzése a H1 hipotézis szempontjabodl tobbféle relevans megallapitast tesz
lehetévé. A Kusch+Co weboldala 28-as authority score-ral rendelkezik, ami egy kissé
magasabb érték, mint a Joquer esetében, és megerdsiti, hogy a domain tekintélye, hitelessége
javuloban van. A 3100 f6s organikus havi keresési forgalom viszonylag alacsonynak tekinthetd

egy nemzetkdzi szinten jelenlévd designmarka esetében.

A backlink profil 6700 hivatkozast mutat 976 kiilonb6z6 domainrdl, ami erds kiilsd
referenciakra utal, féképp a B2B piacokon fontos, iparagi szereploktdl vagy médiaforrasoktol.
Ez a hattér megerdsitheti a markat a professzionalis térben, ugyanakkor a weboldal forgalmanak
megoszlasa mutatja, hogy a Kusch+Co jelenleg inkabb lokalis dominancidval bir
Németorszagban (63%), és csak korlatozott mértékben van jelen mas piacokon — példaul
Lengyelorszagban (9%) és minimalisan Olaszorszagban is. A forgalmi trendek az elmult két
é¢vben jelentés hullamzast mutatnak, egyértelmii visszaesésekkel ¢€s csak részleges
visszaépiiléssel. A domain authority és backlink struktiura ugyan kedvezd, de a latogatottsag

szlik foldrajzi fokusza, a kulcsszavas jelenlét pedig alacsony diverzitast mutat (798 kulcsszo).
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A cég szamara a meglévo technikai alapok és az organikus lathatosag stabil kiindulopontot

adhatnak egy tudatos hibrid markastratégia kialakitasahoz.

:motions

relation:

73. abra: Kusch+Co online content (forras: [243])

H1/8. Ligne Roset (Franciaorszag)

74. abra: Ligne Roset visual communication (forras: [245])

A Ligne Roset 1860-ban jott 1étre Franciaorszagban, és a kortars design ¢€s lifestyle butorok
terén globalisan meghatarozé szereplové valt. Az olasz piacon is jelentds jelenléttel bir, ami

indokolja vizsgélatat az italiai disztribiicid és showroomhal6zat kontextusaban. A marka egyedi
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vizualis nyelvezete, szinpalettdja €s narrativ vildga, amely a ,slow living”, az érzelmi

otthonossag ¢és a designélmény fogalmaira €pit, a fizikai €s a digitalis térben is megvaldsul.

75. abra: Ligne Roset interior (forras: [244])

Weboldal: https://www.ligne-roset.com

Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/ligneroset/
Instagram kovetészam: 301.321 (2025. janius 1.) 2828 bejegyzés
Az Instagram aktivitasi arany (engagement rate, ER) 0,033 - 0,33 %.

A weboldal magas szintli funkcionalitassal és érzelmi kommunikacidval operal: designerek
bemutatdsa, inspiracids térsorozatok, és 3D vizualizacio is megtalalhatd. A showroomfotok és
a digitalis katalogus szinkronja példas, igy a marka rendkiviil jol illeszkedik a hibrid

markaidentitas és mindségkommunikacio elemzésébe.

A Ligne Roset digitalis jelenléte és keresdforgalma az adatok alapjan kifejezetten erdsnek
mondhato, €s hatdrozottan aldtdmasztja az elsO hipotézist. A méarka weboldala havi szinten
239300 organikus kereséforgalmat general, ami rendkiviil magas érték a prémium
butorszektorban. Ehhez tarsul egy 49-es Authority Score, ami a domain er6teljes hitelességét
mutatja. Tovabba, az oldal tobb mint 59000 kulcsszéra rangsorol, ami kiemelkedden széles
lathatdsagot biztosit a keresdkben. A weboldalhoz 2,8 milli6 backlink érkezik 9200 kiilonb6z6

domainrdl, ami jelentds digitalis tekintélyt épit.

A globalis keresési volumen a markanévre (Ligne Roset) eléri a 64700-as szintet, ebbdl
Franciaorszag (18100), Németorszag (9900) és az USA (6600) a harom legaktivabb piac. A

keresési szandék ,,navigational”, azaz marka-specifikus, ami azt jelenti, hogy az emberek
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célzottan a Ligne Roset markat keresik — ez pedig a markaismertség digitalis térben vald

hatékony érvényesiilését jelzi.

JEMICYCLE

hilippe Nigro

76. abra: Ligne Roset visual content (forras: [245])

A latogatottsag orszagonként is jol strukturdlt: Franciaorszdg a forgalom 37%-at adja,
Németorszag 23%-ot, mig mas orszagok egyiittesen 39%-ot, ami erés nemzetkdzi jelenlétet és
kiegyensulyozott globalis poziciot tiikroz. A forgalom trendje az elmult két évben stabilan
novekvo volt, leginkabb 2024 kdzepétdl — ez azt mutatja, hogy a marka folyamatosan fejleszti
alatamasztjak az els6 hipotézist:

— Erds digitalis lathatosag és nemzetkozi érdeklodés

— Digitalis hitelesség és szakmai elismertség

— Folyamatos forgalomndvekedés és stabil online jelenlét

— Nemzetkozi integracios hatékonysag
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H1/9. Molteni&C (Olaszorszag)

77. dbra: Molteni&C interior (forras: [246])

Az 1934-ben alapitott Molteni&C a klasszikus olasz luxus egyik vezetd képviseldje, amely
idével egy komplex design-vallalatcsoporttd fejlodott (Molteni Group: Molteni&C, Dada,
Unifor, Citterio). A marka arculata mélyen gyokerezik az olasz butormiivességben, ugyanakkor
progressziv kommunikacios stratégidkat alkalmaz. A weboldal és a digitalis 6koszisztéma —
amely magéban foglal letolthetd katalogusokat, AR/VR alapu alkalmazéasokat, nemzetkozi
projektbemutatokat és designerinterjukat — teljes mértékben harmonizal a prémium showroom-
¢lménnyel. A storytelling a csalddi orokséget, az épitészeti kontextust és az olasz életérzést
egységes markavilagba rendezi. A digitalis-fizikai integracio és markakoherencia olyan magas

szinten valosul meg, amely tankonyvi példava teszi a vallalatot e kutatds szempontjabol.

Weboldal: https://www.molteni.it/en/

Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/molteniandc

Instagram kovetészam: 430.490 (2025. janius 1.) 3231 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi arany (engagement rate, ER) 0,23%.

A Molteni&C digitalis jelenlétének adatai egyértelmilen megerdsitik az elsé hipotézist,
miszerint a prémium és luxus butormarkék sikerének egyik alapvetd kritériuma az, hogy
képesek-e integralni fizikai és digitalis jelenlétiiket, ¢és ezaltal egységes markatapasztalatot
nytjtani. A Molteni példaja azt mutatja, hogy a marka jelentds digitalis erét képvisel,

ugyanakkor tovabbi lehetdségek is rejlenek benne a nemzetkozi szintii integracidé mélyitésére.
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78. abra: Molteni&C design (forras: [246])

A vallalat digitalis teljesitménye magas szinten all: az Authority Score értéke 46, ami az
iparagon beliil erdsnek szamit. A havi szinten mért 121900 organikus kereséforgalom mar
onmagaban is figyelemre méltd, amit tovabb erdsit az a tény, hogy a marka 51300 kulcsszora
rangsorol. A keresOoptimalizalas jol strukturalt, kiterjedt tartalomra és hatékony SEO-
stratégiara utal. Kiemelkedd a backlinkek szdma is: 6,7 milli6 bejovo link érkezik tobb mint
4200 kiilonb6zé domainrdl, ami azt jelzi, hogy a Molteni a digitalis térbeli lathatosagon thl

szakmailag is széles korben hivatkozott.

Az organikus forgalom trendje egy stabilan novekvo palyat mutat az elmult két év soran. 2023-
tol kezd6dden a latogatottsdg folyamatosan emelkedett, majd 2024-ben egy hirtelen kiugrast
kovetden magas szinten stabilizdlodott. A marka fizetett keresési forgalma ugyanakkor
elhanyagolhatd6 mértékii, ami azt mutatja, hogy a Molteni tartésan és hitelesen épitkezik az
organikus jelenlétre, nem pedig rovid tava hirdetési kampanyokra tdmaszkodik. A marka
tevékenysége tehat 6sszhangban all a hipotézis 1ényegével: erdteljesen épit a digitalis jelenlétre,
mikozben a fizikai markaélményt is integralja az online térbe. A weboldalon elérhetd
termékinformaciok, referenciafotok, letdlthetd kataldgusok és projektek egyértelmtien a fizikai
vilagban megtapasztalhatdé mindséget hivatottak digitalisan is visszatiikrozni. A design, a

vizualis nyelvezet és a tartalom mind kdvetkezetesen képviselik a prémium markamindséget.

Ugyanakkor az adatok azt is jelzik, hogy a Molteni integracidja leginkabb Olaszorszagban
valdsult meg sikeresen, mig a nemzetk6zi piacokon — foleg az angolszasz és azsiai térségekben
— még lehetdség van a digitalis €s fizikai jelenlét kozti kapcsolat erdsitésére. Ehhez sziikséges
lenne a lokalis tartalomfejlesztés, nyelvi és kulturalis adaptacio, valamint a showroom jelenlét
erdteljesebb integralasa a digitalis térbe. Példaul hasznos lenne olyan céloldalakat fejleszteni,
amelyek bemutatjak a helyi partnereket, enteriéroket, eseményeket vagy referencidkat. Emellett

a virtualis bemutatotermek, konfiguratorok és interaktiv 3D tartalmak lehetdséget adnak arra,
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hogy az iigyfél fizikailag is jelenlét nélkiil is prémium ¢lményhez jusson. Kozosségi
kommunikécio szintjén is erdsithetd lenne a vasarléi élmény, példaul enteridrok é&s
igyfélprojektek vizualis bemutatasaval, illetve markaépitd torténetekkel. A Molteni jelenlegi
pozicidja tehat rendkiviil erds, leginkdbb Olaszorszagban, de a globalis szintii egységes

markatapasztalat mélyitése érdekében stratégiai fejlesztésekre lenne sziikség.

79. abra: Molteni&C online content (forras: [247])

H1/10. Moooi (Hollandia)

A Moooi 2001-ben jott 1étre Marcel Wanders és Casper Vissers alapitasaval, és azota a kortars
butordesign egyik leginnovativabb, kisérletez6 szellemli markajava valt. A vallalat kozpontja
Amszterdamban talalhatd, de nemzetkozi kidllitdisokon és sajat brand space-eiben (Moooi
Gallery) is jelen van. A digitalis-fizikai tér kozotti atjarhatdsdg integralt és kreativan
ujraértelmezett: a weboldalon elérheték VR-tarlatok, interaktiv termékoldalak, valamint
audiovizualis storytelling-elemek. A fizikai bemutatoterek vizualitasa és designnyelve pontosan

koveti ezt az élményalapt kommunikaciot.
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80. abra: Moooi online content (forras: [248])

Weboldal: https://www.moooi.com/
Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/moooi/
Instagram kovetészam: 443.440 (2025. janius 1.) 1167 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi arany (engagement rate, ER) 0,11%.

A Moooi digitalis jelenlétére vonatkozd adatok vilagosan alatdmasztjak azt a hipotézist, hogy a
prémium ¢és luxus butormarkak sikerének egyik meghatarozé tényezdje a digitalis és fizikai
jelenlétiik integraltsaga. A Moooi esetében egy egyedi, jol pozicionalt markaroél van szo, amely
felismerte a digitalis tér jelentdségét, €s azt kdvetkezetesen épiti is. A marka Authority Score
érteke 39, ami erds, de nem kiemelkedd mutatd a prémium szegmensben, ugyanakkor stabil,
megbizhatd online jelenlétre utal. A havi organikus kereséforgalom 45200 latogatdt mutat, ami
egy niche designer markanal kifejezetten jo eredmény. A Moooi 11800 kulcsszora jelenik meg
lenyomata. A marka jelentOs linkhatteret is kiépitett: 289200 bejovo linket jegyeznek 7200
kiilonb6zé domainrdl, ami a nemzetkozi sajtod, design blogok €s szakmai partnerek folyamatos

hivatkozasat tiikrozi.

A f6ldrajzi megoszlas alapjan a Moooi valoban nemzetkdzileg ismert, még ha elsésorban harom
piacra is koncentral: Hollandia (25%), az Egyesiilt Allamok (24%) és Olaszorszag (3,4%). Ez
a triad j6l mutatja, hogy a marka egyszerre rendelkezik erds hazai bazissal, amerikai designpiaci
kapcsolatokkal, €s jelen van az eurdpai luxusbutor egyik kulcsorszdgaban, Olaszorszagban is.
Az organikus forgalom tovabbi 48%-a mas orszagokbdl szarmazik, ami az online jelenlét széles

nemzetkozi elérését igazolja.
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Harvested for Comfort

Discover the Haybale Lounge Chair with Footszoo

81. abra: Moooi website (forras: [212])

A Moooi identitdsa a sz legszorosabb értelmében hibrid: egyszerre 6tvozi a miivészetet,
technologiat, jatékossagot és luxust — ezaltal kulcsfontossagu alany a dolgozat hipotézisének

tesztelésében:

Metadesign
Andres Reisinger worked with product designer Julia Esqué to realise his Hortensia chair for Moooi
https://www.dezeen.com/2022/07/06/moooi-andres-reisinger-design-
dreams/?li_source=LI&li_medium=bottom block 1
REMENYI ANDREA Design fenntarthatésagi stratégia marketing szemszogbél
OTTHONDesign Fabunié konferencia 2023.03.30

82. abra: Moooi metadesign (forras: [248])

A Moooi egyfajta globalis designmarkaként jelenik meg. A kereséforgalom trendje két év alatt
egy fokozatosan emelkedd, majd 2024 kdzepén tetdzo, €s azdta stabilizalodott gorbét mutat. Ez
alapjan a marka nem kampanyszertien, inkabb tartos stratégia mentén ndvelte online elérését.

Erdekesség, hogy fizetett keresési forgalom is jelen van (395 latogatd, 35 kulcsszo), amely azt
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mutatja, hogy a Moooi célzottan alkalmaz fizetett kampanyokat — vélhetden 1) kollekciok,

események, vagy piacnyitds kapcsan.

A marka mikddése egyértelmi példdja a digitalis és fizikai markatapasztalat 6tvozésének: az
egyedi storytelling, a vizualis vilaga, a projektalapii bemutatas, valamint az online katalogus €s
showroom integracioja mind azt szolgéljak, hogy a felhasznal6 a digitalis térben is érzékelhesse
a marka kreativ identitasat és kézzelfoghat6 mindségét. A Moooi-nal a design a termék ¢és az
¢lmény egyiittese, amit a weboldal és a social média is egységesen kozvetit. Ugyanakkor a
Moooi esetében is megfigyelhetd, hogy a digitalizacié nem minden teriileten parosul fizikai
kapcsolodasi pontokkal. A showroom élmények vagy vasarloi visszajelzések példaul kevéssé
jelennek meg az oldalon, ahogyan a kiillonb6z6é orszagok fizikai értékesitési haldzatanak

beagyazasa is korlatozott.

Osszességében a Moooi sikeresen épit egy globalis digitalis markat, amely vizuélisan és
tartalmilag koherens, esztétikailag egyedi, és képes megkiilonboztetni magat a prémium
szegmensen beliil. A fizikai és digitalis vilag kozti atjaras jol miikodik, de ennek mélyitése —
kiemelten a helyi jelenlétek integracidja révén — tovabb erdsithetné a marka nemzetkozi
beadgyazottsagat ¢és tgyfélélményét. Ezaltal a Moooi egyszerre esztétikai €s stratégiai

szempontbol is a digitalisan integralt prémium markak egyik modellpéldajava valhatna.

H1/11. Occhio (Németorszag)

83. abra: Occhio interior (forras: [250])
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Az Occhio 1999-ben indult Miinchenbdl, és mara a high-end vilagitadstechnika egyik
legismertebb eurdpai markdja lett. Bar nem klasszikus bitormarka, az enteriér szerves
részeként betoltott szerepe €s a designalapti élménykozpontusadga miatt relevans a kutatasban.

Az Occhio az AR/VR technologidk, digitalis fényhatas-szimulaciok és intelligens vilagitasi

c sy

Weboldaluk interaktiv vilagitasi élményeket, térhatasokat és konfiguracios lehetdségeket kinal.
A miincheni flagship store és partnertéri installaciok a digitalisan latott vilagot €16 térben

valodsitjadk meg — kiilonos precizitassal. A marka storytellingje az érzéki technologia és elegancia

crer

fizikai metszéspontjara.

Q occhio Book a consultation @) it

Products Inspiration About light Near you Professionals

84. abra: Occhio online profil (forras: [249])
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Weboldal: https://www.occhio.com/
Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/occhio_lighting
Instagram kovetészam: 92.967 (2025. junius 1.) 1020 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi ardny (engagement rate, ER) 0,32%.

Az Occhio digitalis jelenléte alapjan jol érzékelhetd, hogy a marka stratégiai figyelmet fordit
az online lathatoésagra, ami megerdsiti az els6 hipotézis 1étjogosultsagat. A cég a digitalis térben
kiegyensulyozott és tudatos szerepld, de jelenlegi adatai alapjan lathatd, hogy bizonyos
pontokon még nem teljesen kihasznalt a fizikai és online vildg szoros Osszekapcsoldsa. Az
Authority Score értéke 40, ami egy stabil, kdzepesen erds digitalis hitelességet mutat. A havi
szinten mért organikus keres6forgalom 56000, ami a vilagitastechnika szegmensben igen jonak
szamit. Figyelemreméltd, hogy a marka 9700 kulcsszora jelenik meg a keres6kben, ami a
termékportfolio és tartalomstratégia kiterjedtségét jelzi. A backlinkek szadma is magas, 32 700
kiilsé link érkezik 2400 kiillonb6zé domainrdl, amely a marka szakmai beagyazottsagat €s

nemzetkozi lathatésagat erdsiti.

Az organikus forgalom foldrajzi megoszlasa vilagosan tiikr6zi a marka német kdzpontusagat: a
latogatok 57%-a Németorszagbol érkezik, ami azt mutatja, hogy az Occhio leginkédbb hazai
piacon tudta erdteljesen integralni a digitalis és fizikai jelenlétét. Svéjc (12%) és Olaszorszag
(4,6%) szintén fontos masodlagos piacokként jelennek meg, de ezekben az orszagokban a
fizikai jelenlét digitalis kiterjesztése vélhetéen kevésbé mély, mint Németorszagban. Az
organikus forgalom 26%-a egyéb orszagokbol szarmazik, ami nemzetkdzi elérhetdséget mutat,
ugyanakkor azt is jelzi, hogy nincs teljes korii lokalizaci6. Az organikus forgalom iddbeli
alakulasa kiegyenstlyozott: az elmult két évben viszonylag stabil szinten maradt a
latogatottsag, kisebb hulldmzéasokkal. Ez egy fenntarthatd, folyamatosan frissitett digitalis

jelenlétre utal, amely hirtelen kampanyok helyett tartés markaépitéssel dolgozik.

A fizetett keresési forgalom viszonylag alacsony: 2000 latogatas, 83 kulcsszéra, ami azt
mutatja, hogy az Occhio stratégiai okokbdl nem tdmaszkodik nagymértékben a fizetett
kampéanyokra. Ez erdsitheti a marka exkluzivitasérzetét, de egyuttal korlatozhatja az 1j
piacokon valé megjelenés hatékonysagat is. A Traffic Share 66%-o0s értéke Olaszorszag

iranyabol kissé torzito, valdsziniileg inkabb versenykovetési vagy piacmonitoring jellegli adat.

Az Occhio mukodését a digitalis-fizikai integracio terén jonak, de még nem teljesen

kiaknazottnak lehet értékelni. A weboldal esztétikailag jol szerkesztett, a termékekhez
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kapcsolodd multimédias tartalmak (példaul projektek, showroom megjelenitések) megfeleld
mindségliek, de a nemzetkdzi adaptacid, valamint az interaktiv, élményszeri tartalomhasznalat
még nem teljesen dominans. Az Occhio digitalis csatornai megbizhatdak és latogatottak, de a
felhasznaléi ¢€élmény fokozdsa, valamint a nemzetk0zi testreszabottsdg révén még

erdteljesebben tudna érvényesiteni a prémium markatapasztalatot.

H1/12. Rosenthal Interiors (Németorszag)

A Rosenthal Interiors a tobb mint 140 éves multra visszatekintd Rosenthal mérkacsoport része,
amely mara komplex enteridrmegoldasokat is kinal. A marka egyedisége abban rejlik, hogy a
porcelanmiivességb6l indult, majd fokozatosan bdvitette kinalatat butordarabokkal,
kiegészitokkel, textilidkkal. A 20. szdzad dontd részében Rosenthal volt Németorszag
kereskedelmileg legsikeresebb porcelangyartdja. A cég szdmos népszerli és kritikusok altal
elismert egyiittmitkodést élvezett olyan tervezdkkel és markakkal, mint Salvador Dali, Tapio
Wirkkala, Walter Gropius, Andy Warhol, Ron Arad, Enzo Mari, Konstantin Grcic és Versace.

1972-ben a vallalat butorgyartasba kezdett Rosenthal Einrichtung név alatt a németorszagi
Espelkampban. A Rosenthal ezen 4ganak kiemelkedd elemei kozé tartozik Gunter Ferdinand
Ris és Herbert Selldorf futurisztikus Sunball Lounge Chair (1969), Verner Panton Relaxer
hintaszéke (1974), Burchard Vogtherr Vario Pillo szekcionalt kanapéja (1970-es évek), Vico
Magistretti konnyt Faun széke (1970-es évek) és Erwin Nagel multifunkcionalis Quadrondo

asztala (1980-as évek).

=

Rosenthal

More Than Porcelain &

|-

85. abra: Rosenthal interior (forras: [251])

Kés6bb a Rosenthal kivalé mindségli irodabutorok, valamint a magén belsd terek dekorativ
kiegészitdinek gyartasara Osszpontositott. Ma a Rosenthal GmbH a Rosenthal Interieur

markanév alatt kindlja a butorok kis, exkluziv valasztékat klasszikus porcelan- és asztali
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kollekcioi mellett. A Rosenthal az egyik leghagyomanyosabb és egyben legmodernebb design

marka Németorszagban. Weboldal: https://www.rosenthal.de/en-de/

A weboldal lifestyle-alapu, tematikus hangulatokra épiilé strukturat kovet, ami megfelel a
showroomokban megjelend téri koncepcioknak. A hibrid identitas a tradiciondlis kézmiivesség

¢s a modern enteriérdesign kozotti atmenetben manifesztalodik. Béar a digitalis-fizikai

integracid technoldgiailag nem kiemelkedd, az anyagvilag, vizualitads és arculati megoldasok

86. abra: Studio HENK design (forras: [252])

A Studio HENK 2013-ban jott Ilétre Amszterdamban, fiatal holland tervezok
kezdeményezéseként, akik a funkcionalitast, fenntarthatésagot és testreszabhatdsagot 6tvozik
kortars butorok forméjaban. A mérka gyorsan fejlddott, ma mar nemzetkdzi piacon is jelen van,
tobbek kozott Németorszagban és Belgiumban is elérhetd showroomokkal. A weboldal
letisztult vizualitdsa és a showroom enteridrjeinek természeti szinei, organikus anyagai és
elrendezése teljes arculati Osszhangot mutatnak. A  digitalis feliilet interaktiv
termékkonfiguratort, blogbejegyzéseket, designinspiracidkat és fenntarthatdsagi jelentéseket is

tartalmaz, ezzel atfogd markaélményt kinal.

A storytelling egyensulyt teremt a csalad, funkcionalitas és kornyezettudatossag értékei kozott,
¢s jol példazza, hogyan valhat egy digitalisan induld marka a fizikai térben is konzisztens

1dentitassa.
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87. abra: Studio HENK visual storytelling (forras: [252])

Weboldal: https://www.studio-henk.nl/en
Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/studiohenk/
Instagram kovetészam: 82.439 (2025. junius 1.) 534 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi aranyhoz nincs nyilvanos adat.

A Studio HENK online jelenlétének adatai vegyes képet mutatnak a digitalis térben vald
fontossdga — szempontjabol. Az Authority Score 34-es értéke kdzepesnek tekinthetd, és arra
utal, hogy a marka nem rendelkezik kiemelkedden eréds doménmegbizhatdsaggal a
versenytarsakhoz képest. Ezt a viszonylag alacsony presztizst tovabb arnyalja a 2,5 millios
Semrush Domain Rank, vagyis a marka online tekintélye globalisan gyenge, és nehezen
¢szlelhetd a nemzetkdzi keresdk szamara. Az organikus keresési forgalom havi 17700 latogatd
koriil mozog, ami mérsékelt szam, kiilondsen egy prémium vagy luxuspozicidt célz6 marka
esetében. Rdadasul az elmult idészakban 20%-0s csokkenés tapasztalhat6. A kulcsszavak szama
4200, melybdl 3300 a holland piacrél szarmazik — ez vildgosan jelzi, hogy a marka dontéen
lokalis fokuszu, a digitalis nemzetkozi terjeszkedés korlatozott. A legnagyobb forgalmat
Hollandiabdl (77%) és Belgiumbdl (11%) generaljak, mas orszagokban a jelenlét gyakorlatilag

marginalis (<0,1% Olaszorszag).
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H1/14. Tribu (Belgium)

88. abra: Tribu design (forras: [253])

A Tribu egy belga csaladi vallalkozas, amely 1966-ban alakult, és mara a luxuskategoérias kiiltéri
butorok nemzetkozi piacanak egyik vezetd szerepldje lett. A marka kiilonlegessége a csendes
elegancia ¢és a természetkozeli életstilus kommunikécioja, amely mind a weboldalon, mind a

showroomokban ¢és kiallitasokon (pl. Salone del Mobile) konzekvensen megjelenik.
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Weboldal: https://www.tribu.com/en/
Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/tribu_official page/
Instagram kovetészam: 64.858 (2025. junius 1.) 1151 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi arany (engagement rate, ER) 0,31%.

A Semrush adatai alapjan a Tribu weboldala havi szinten 25600 organikus latogatot vonz, ami
nem alacsony, de visszaesést mutat (-5%), és minddssze 5000 kulcsszora rangsorol. Ez a szam
a prémium/luxus szektorban kozepes pozicidnak szamit. A domain Authority Score értéke 36,
ami szintén egy atlagos, de fejleszthetd poziciot jelez. A backlinkek szama 26400, amelybol
2700 kiilonb6z6 domainrdl érkezik, ez meglehetdsen kedvezd, hiszen erds linkprofilra utal, ami
a keresOoptimalizalas szempontjabol kiemelkedd. A forgalmi megoszlas alapjan latszik, hogy a
latogatok tobbsége az ,.egyéb” orszagokbodl érkezik (72%), ezen beliil jelentds forgalmat
general Szaud-Arabia (14%), Belgium (9,9%) és Olaszorszag (3,9%), vagyis a marka bizonyos
régiokban, példaul a Kozel-Keleten, aktivan jelen van, mig mashol alulreprezentalt, igy a

nemzetkozi digitalis jelenlét még nem egységes.

THE ST. REGIS MALDIVES VOMMULI RESORT PALLAVICINI MANOR

89. abra: Tribu presence (forras: [253])

Az organikus forgalom trendje stabil novekedést mutat, leginkdbb 2024 tavaszatdl, ami arra
utal, hogy valdszinilileg torténtek fejlesztések vagy uj kampanyok. Ugyanakkor a fizetett
keresési forgalom jelenleg nem lathato, ami azt jelzi, hogy a marka vagy nem alkalmaz aktiv
PPC-kampényokat, vagy ezek nem elég hangstulyosak ahhoz, hogy mérhetd eredményeket
hozzanak. A fenti adatok alapjan a Tribu esetében részben teljesiil az els6 hipotézis: jelen van a
digitalis térben, és webes mutatoi nem alacsonyak, de a digitalis-fizikai integracié mértéke nem

tekinthetd kimagaslonak.
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A digitalis kataldgusokat és termékgaléridkat kivaldé mindségii lifestyle-fotok és részletes
miiszaki informaciok egészitik ki. A showroomok anyaghasznalata, elrendezése €s atmoszféraja

teljesen tlikrozi a digitalis térben felépitett markaidentitast.

A storytelling kevésbé szovegalapt, inkdbb vizudlisan vezérelt, és a természethez valo
kapcsolodas, letisztultsag €s tartossag értékein keresztiil kozvetit. A digitalis-fizikai csatornak
kozotti integracid megbizhatd €s strukturalt, igy a Tribu hiteles példa a kifinomult, érzéki

mindségkommunikéacié megvaldsitasara.

LAGOON SEVENTY 8

An elegant profile, sleek lines and a fine balance between technical perfection and beautiful design
sum up the new Lagoon Seventy 8 motor yacht. And the description works just as well for the Tribu
outdoor furniture chosen to give the decks and salon a look of warm sophistication.

90. abra: Tribu project (forras: [254])
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H1/15. Viccarbe (Spanyolorszag)

fre=

91. abra: Viccarbe interior (forras: [255])

Filozdfiank

A Viccarbe-nél egyiittmiikodésen alapulo butorok gyartasara specializalodtunk, amelyeket a
vilag legelismertebb nemzetkozi tervezoivel kozosen alkotunk meg. Célunk, hogy eldsegitsiik az
interakciot, a kényelmet és a produktivitast irodakban, munkakornyezetekben, hibrid terekben,

otthonokban, éttermekben és hotelekben szerte a vilagon.

A Foldkozi-tenger partjan sziilettiink — ott, ahol a design minden sallangtol mentesen él. Egy
olyan régioban, ahol a jellegzetes ironia nyugodt és laza személyiséggel parosul, és nincs helye
a felesleges tulzasoknak. Ahol az életorom érzelmek és racionalitas tokéletes egyensulyat hozza

létre.

A mediterran vilagban az esztétikum tokéletesen osszefonodik a funkcioval. A forma és a
hasznalhatosag sosem nyomjak el egymast, hanem harmonikus egységben léteznek. Varosunk
evszazadok ota kiilonbozo civilizaciok taldlkozasi pontja: befogado és nyitott tarsadalom
vagyunk, amelyben az idok soran sokféle hagyomany kapott helyet és hatott egymasra. Az
egytittmiikodes kulturdja mélyen gyokerezik mediterran lelkiiletiinkben — ennek készénhetoen

mindig tobbféle nézépontbol szemléljiik a vilagot.

A fény nap mint nap erdteljes hatast gyakorol designszemléletiinkre — ez egy olyan tag fogalom,
amely egyszerre tudomanyos és mélyen emberi. A fenybdl sziiletik kreativitasunk, energiank és

karakteriink. Természetesség és spontaneitas jellemez benniinket. Ez a fény visszakoszon a
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szinek iranti szenvedélyiinkben, a melegségben, amit kozvetitiink, a részletek iranti

figyelmiinkben, humorérzékiinkben és abban, ahogyan gondoskodunk azokrol, akiket szeretiink.

Roviden dsszefoglalva: egy sajatos sziiron keresztiil értelmezziik a valosagot. Ez a sziird
segitette elo, hogy inspiralodjunk nemzetkozi egyiittmiikodo partnereinktol — melynek

eredménye harmonikus formakban és anyagokban olt testet.

Mara kollekcionk elengedhetetlen része azoknak a tereknek, ahol az egyiittmiikodeés és a
parbeszéd szabadon aramlik. Ez a mi ,, Napfényben tervezett” filozofiank kévetkezménye. Mert
szamunkra kétség sem fér hozzd: a soksziniiség, a felelosség és a szenvedély mindig veliink

lesznek.

https://www.viccarbe.com/viccarbe-about-us/philosophy/

T 8

92. abra: Viccarbe interior (forras: [255])

A valenciai székhelyli Viccarbe 2000-ben alakult, és ma a modern kozdsségi és irodai terek
egyik legprogresszivebb spanyol butorgyartdja. A marka a kozOsségi  élmény,
emberkdzpontusag és kortars mediterran identitas értékein alapul. A weboldalan talalhatod
termékoldalak magas szintli vizualis tartalommal dolgoznak: életképek, videds bemutatok,

projektfotok és nemzetkozi egylittmitkddések (pl. Kvadrat, Vitra) révén.

A showroomok kialakitasa, szinpalettaja és anyaghasznélata tokéletesen megfeleltethetd az
online vizudlis €és verbalis markavilagnak. A marka narrativdja a kozOsségépitésre ¢€s

nyitottsagra épit, amit a digitalis kampanyok és kozosségi médiatartalmak is megerdsitenek. A
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Viccarbe kivalo példaja annak, hogyan képes egy B2B kozponti marka emberkdzponta,

érzelmi mindségkommunikéciot felépiteni.

Weboldal: https://www.viccarbe.com/

Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/viccarbe
Instagram kovetészam: 177.976 (2025. janius 1.) 2121 bejegyzés
Az Instagram aktivitasi arany (engagement rate, ER) 0,039%.

A Viccarbe digitalis teljesitményét vizsgalva megallapithatd, hogy a marka online jelenléte
mérsékelt, de stabil ndvekedési lehetoségeket rejt. A domain authority score 32-es értéke
alacsonynak szamit, a weboldal megbizhatdsaga és hitelessége a keresOmotorok szemében
korlatozott. Ez javithatdo lenne erdteljesebb tartalommarketinggel és hiteles hivatkozasok
épitésével. Az organikus keresési forgalom havi 7800 latogatd, amely 6,7%-kal csdkkent az
el6z6 id6szakhoz képest: a marka jelenleg nem tudja hatékonyan megtartani vagy novelni a
keresdmotorbol érkezd kozonségét, noha viszonylag széles, 5000 kulcsszavas keresési

lefedettséggel rendelkezik.

A forgalom foldrajzi eloszlasa alapjan a latogatok 38%-a Spanyolorszagbol érkezik, 17%-uk az
Egyesiilt Allamokbol, és csupan 1,9% Olaszorszaghol. Az olasz piac jelenléte kiemelkedéen
alacsony annak ellenére, hogy az olasz luxusbutorpiac kiemelked6en fontos szegmens. Az olasz
forgalom ndvelése célzott nyelvi tartalmakkal, lokalis SEO-stratégidval és partnerségi

megjelenésekkel indokolt lenne.

H1/16. Visionnaire (Olaszorszag)

93. abra: Visionnaire store (forras: [256])
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A 2004-ben alapitott Visionnaire az olasz ultra-luxus butorszektor egyik legexkluzivabb
markéja, amelyet a Bologna kozponta IPE csoport hozott 1étre. A marka filozofidja az ,,Art
Design” koncepcidja koré épiil, vagyis a butorok és enteridrok szinte installacioként, teatralis
térélményként jelennek meg. A Visionnaire digitalis feliiletei — mint a weboldal és digitalis
katalogus — erételjes érzelmi és vizualis kommunikéciot kozvetitenek, amelyben hangsulyos

szerepet kapnak a filmek, a nagyméretii fotok, a filozofiai idézetek és életstilus-orientalt

tartalmak.

94, abra: Visionnaire store II. (forras: [256])

Showroomjai — Miland, Dubai, Miami — magas szinten koreografalt terek, amelyek kovetik a
digitalis vilag hangulatat, anyaghasznalatat és stilusat. A marka élményt és szimbolikus
presztizst egyszerre kdzvetit, ezért a minéségkommunikacid és az identitas-épités vizsgalatadhoz

elsdrangu kutatasi alany.

95. abra: Visionnaire design (forras: [256])

A visionnaire-home.com weboldal digitalis teljesitményének elemzése alapjan jol kirajzolodik
a marka digitalis jelenlétének mindsége és annak hatasa az elsd hipotézisre, miszerint a

prémium és luxus butormarkak sikerének egyik kulcsa a digitalis és fizikai jelenlét integracioja.
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A weboldal Authority Score értéke 32, ami egy viszonylag alacsony mutato, és azt jelzi, hogy
a domain hitelessége és keresdoptimalizalasi (SEO) ereje kdzepes. Az organikus keresési
forgalom 15800 havi latogatot jelent, ami nem kiugroé érték, de egyenletes novekedést mutat a
forgalomgrafikon szerint. Ez pozitiv jele annak, hogy a weboldal folyamatos fejlesztésen és

optimalizalason megy keresztiil.

Weboldal: https://www.visionnaire-home.com/
Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/visionnairechomephilosophy
Instagram kovetészam: 119.624 (2025. junius 1.) 2170 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi arany (engagement rate, ER) 0,42%.

A kulcsszavak szama 9400, vagyis a weboldal széles korben indexelt és sokféle keresési
kifejezésre megjelenik, viszont ez a szam nincs aranyban a forgalommal, tehat a kulcsszavak
nem minden esetben konvertalodnak latogatassa. A fizetett keresési forgalom nagyon alacsony
(77 latogatas, 3 kulcsszo), a marka elsdsorban az organikus csatorndkra tamaszkodik. A
backlink-ek szdma 14100, ami egy mérsékelt, de nem kimagaslo érték. A hivatkoz6é domainek
szama 2000, ami j6 alapot adhatna a hitelesség noveléséhez, de nem tiinik ki a prémium
szektorban. A versenytarsak szama 2700, vagyis a piaci kdrnyezet erdsen kompetitiv, és ehhez

képest a marka pozicidja inkabb kozépkategorias.

A forgalom orszagonkénti megoszlasa érdekes mintazatot mutat: India adja a latogatasok 34%-
at, Olaszorszag 24%-4t, mig az Egyesiilt Allamok mindéssze 7,2%-at. Ez arra utal, hogy bar a
marka olasz, és az olasz piac fontos szdmara, a figyelem egy jelentds része olyan orszagokbdl
érkezik, amelyek nem feltétleniil szamitanak -elsédleges prémium butorkereskedelmi
célpiacnak. Ez a globdlis jelenlétre valo torekvés jele, ugyanakkor kérdéseket vet fel a

pozicionalas kovetkezetességével kapcsolatban.

A keresési forgalom novekedése az elmult két évben latvanyosan emelkedett, kivaltképp az
utols6 évben. A digitalis lathatosag terén fejlodés tortént, és a weboldal hatékonyabban éri el
célkozonségét. Azonban az alacsony Authority Score, a viszonylag szerény backlink-halozat,
valamint a fizetett forgalom hidnya azt jelzi, hogy még nem beszélhetiink teljesen integralt
digitalis-fizikai markatapasztalatrol. Ajanlasként megfogalmazhatd, hogy a nemzetkozi
példaul a prémium keresleti piacok (Egyesiilt Kiralysag, Németorszag, Kozel-Kelet, USA)

kiemeltebb célzasaval. A fizikai élmény (bemutatdtermek, kiallitdsok) digitalis kiterjesztése —
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példaul 3D turdk, interaktiv katalogusok, Al-alapu konfiguratorok — szintén segithet az

egységes markatapasztalat megteremtésében.

H1/17. Walter Knoll (Németorszag)

»Everything we do must remain
meaningful in the future.”

A Walter Knoll markat 1865-ben alapitottak, és mara a német Bauhaus-hagyomanyokon alapul6
luxus butorgyartas egyik legismertebb képviseldje. A marka 6roksége a funkcionalitds, formai
tisztasdg ¢és anyagmindség haromszogében helyezkedik el, mikézben modern, digitalis
kommunikécios eszkozoket is hasznal. A weboldal magas szintli esztétikai megvalositasa, a
markatorténetet bemutatd tartalmak, valamint a részletes termékinforméciok és projektalapa

referenciaanyagok kovetkezetes vizudlis és nyelvi arculatot képviselnek.
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96. abra: Walter Knoll online (forras: [211])

A showroomdesign (pl. Herrenberg, Hamburg) azonos anyaghasznalattal, vilagitassal és
térértelmezéssel operal, igy az online élmény a fizikai térben is megvalosul. A marka
storytellingje egyszerre reflektal a tradicidra és az innovacidra, ami idealis példdja a hibrid

markaidentitéas sikeres megvaldsitasanak a prémium szegmensben.

Weboldal: https://www.walterknoll.de
Instagram jelenlét: https://www.instagram.com/walterknoll official
Instagram kovetészam: 72.153 (2025. junius 1.) 1790 bejegyzés

Az Instagram aktivitasi arany (engagement rate, ER) 0,28%.
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A Walter Knoll prémium butormarka digitélis jelenléte a Semrush adatai alapjan mérsékelt,
ugyanakkor stabil online lathatdsagot jelez, amely részben alatamasztja a hibrid
markatapasztalatra vonatkozo H1 hipotézist. A marka Authority Score-ja 35, ami kodzepes
tekintélyt mutat a domén szintjén: a marka jelen van a digitalis térben, de nem tartozik a
legerésebb online autoritassal bird szereplok kozé. Ezzel dsszhangban az organikus keresési

forgalom havi 25800 latogatdt vonz, ami egy prémium szegmensben mitkodd, B2B és B2C

stratégiat egyarant alkalmaz¢ véllalkozas szamara korrekt teljesitmény, de még fejlesztendo.

I

97. abra: Walter Knoll interior (forras: [211])

Az elért 6200 kulcsszavas organikus jelenlét kifejezetten pozitivum, hiszen széleskori keresési
lefedettséget biztosit. A forgalom zome Németorszagbdl szarmazik (59%), ami a marka lokalis,
gyartoborszaghoz  kotddd  bedgyazottsdgat igazolja, azonban az online jelenlét
nemzetkoziesitésében (pl. UK 6,9%, Olaszorszag <1%) még jelentds tartalékok rejlenek. A
backlinkek szdma (35300) szintén versenyképes érték, féleg a 1700 hivatkoz6é domainnel, ami
azt mutatja, hogy a markat szamos kiilsé weboldal emliti — ez javitja a keresdmotoros

lathatdsagot, hitelességet és noveli az organikus elérés esélyét.
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A forgalom megoszlasa és a trendvonal alapjan az organikus forgalom ndvekedési palyat
mutatott az elmult egy évben, leginkabb a 2023 tavaszatdl induld iddszakban, amikor tartds
emelkedés figyelheté meg. Ez arra utal, hogy a cég aktiv online marketing- vagy SEO-
fejlesztésbe kezdett. A forgalmi csucs 2024 masodik felében alakult ki, majd 2025 tavaszara
enyhén csokkenni kezdett, de még igy is stabil szinten maradt. A digitalis-fizikai
markaintegracié szempontjabol ez a teljesitmény kozepesen erds: a Walter Knoll online
jelenléte egyértelmiien fejlesztett, de az organikus keresési volumen, a kdzepes authority score
¢s a koncentralt orszagos forgalom (féként német nyelvteriileten) arra utal, hogy a globalis,

egységes markatapasztalat még nem teljesen valosult meg.

H2/6. Lehni (Svajc)

Inspiration

98. abra: Lehni design (forras: [111])

A Lehni egy svajci butorgyart6 vallalat, amely tobb mint szaz éve miikddik, és az aluminium
megmunkalds uttordjeként valt ismertté. Markaidentitasuk szildrdan épiil a funkcionalitas, a
precizitas €s a visszafogott esztétika kombindciojara, amely a svajci design 6rokségét tikrozi.
A véllalat egyik legismertebb terméke az Andreas Christen altal tervezett aluminium
polcrendszer, amelyet 1964-ben mutattak be az Expo Lausanne-on, és maig a svdajci design
ikonjanak szamit. A Lehni a metamodern identitas elvét kovetve egyszerre 6rzi hagyomanyos
iparmiivészeti gyokereit és nyit az j technologidk, formak felé. A vallalat kizardlagos gyartoja
Donald Judd amerikai miivész minimalista fém butordarabjainak, amelyek mitargyként is

funkcionalnak. Ezek az egyiittmiikodések a miivészet és a funkciondlis targy hatarmezsgyéjén

crer
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olyan kortars tervezdkkel, mint Philippe Malouin, akinek Bent Aluminium kollekcidja a Salone
del Mobile 2025-6n debiitalt. Ezzel is bizonyitjak, hogy képesek a generaciok kozotti kreativ
parbeszédre. A Lehni globalisan ismert €s jelen van a vildg meghatarozé designvasarain,
mikézben minden butordarabot helyben, Diibendorfban gyartanak. A manufakturalis jelleg
biztositja az anyaghasznalat mindségét, az idétallosagot és a termékek kézmiives részleteit. Az
Ensd Lounge Chair a Lehni és a svdjci QWSTION marka egyiittmikodésének eredménye,

amelyben ujrahasznositott aluminium ¢és Bananatex® fonat 6tvozddik. Ez a kollekcio a

fenntarthatosag és az anyagkisérletezés példaja.

Artwork

99. abra: Lehni artworks (forras: [111])

A Lehni filozofidja szerint a forméanak a funkcioval teljes harmoénidban kell allnia, és ezt a
letisztultsagon keresztiil éri el. Termékeik gyakran épitészeti jellegiick, monolitikus tdmegtiek,
mégis konnyedek és precizek. Miivészeti hitelességiik és designkdzpontu latdsmodjuk miatt
butoraik enteriérokben, mizeumokban és galéridkban is megjelennek. A Lehni esztétikailag
komplex, de nem hivalkodd: a modernizmus tiszta logikdjat és a kortars érzékenységet egyesiti.
A véllalat eszkdzrendszere és filozofiaja jol illeszkedik a metamodern szemléletbe, hiszen képes
egyidejileg reflektalni a mult 6rokségére €s a jovo kihivasaira. Markaja egyszerre lokalis €s
globalis: svajci gyokerekkel, de nemzetk6zi relevancidval bir. A Lehni butordarabjai
értelmezheték mindségi kodokként — kulturalis statuszt, designmiiveltséget és i1dotallo
értekrendet kozvetitenek. Ezen tulajdonsagok révén a Lehni erdteljes példdja a metamodern

identitasu markastratégianak a prémium butoriparban.

Miivészeti és kulturalis egyiittmiikodések: a Lehni tobb miivészeti €s designpartnerséget apolt
az évtizedek soran. Az amerikai miivész, Donald Judd mér 1984-ben egyiittmiikodott a

Lehnivel, és azota kizardlagosan itt késziilnek a miivész altal tervezett fém butorok,
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tanusitvannyal és egyedi sorszdmmal. A brit-kanadai Philippe Malouin tervezé a Bent
Aluminium kollekcidt alkotta meg a markaval kozdsen, amelyet a 2025-6s Salone del Mobile-
on mutattak be. Emellett a svajci QWSTION markaval val6 kollaboracié eredményeképpen
sziiletett meg az Ensd Lounge Chair, amely Gjrahasznositott aluminiumbol és Bananatex®

anyagbol késziilt [109].

Lehni - Sofa / Daybed

This design by Antonio Monaci is
inspired by Bed 1 with its simple
tubular steel frame and serves as
a multifunctional object thanks to
its sophisticated uphols...

Lehni Aluminium shelf

The legendary Aluminium Shelf by
Andreas Christen was first
produced by Lehni for the 1964
Expo (Swiss National Exhibition)
and brought to market in 1970.
Today...

Brand : Lehni Brand : Lehni

5.990,00€ 1.170,00 €

100. abra: Lehni design II. (forras: [110])

Tkonikus termékek és projektek: a Lehni klasszikus terméke az aluminium polcrendszer, amelyet
Andreas Christen tervezett az 1964-es Lausanne-i Expo-ra, és azdta a svéjci modern design
egyik meghataroz6 darabjava valt. A Donald Judd-féle fém butorok tovabbra is a Lehni

mithelyében készlilnek, megdrizve az eredeti miivészi koncepciodt €s egyediségiiket [110].

Esztétikai komplexitas és designfilozofia: a Lehni filoz6fidja a forma, funkcio és esztétika
harmonikus egységére épiil. Letisztult formavilaguk az egyszerii eleganciat 6tvozi az id6tallo
anyaghasznalattal. A vallalat nagy hangsulyt fektet a fenntarthatésagra és a kézmiivességre:
sajat dilbendorfi miihelyében késziti termékeit, ahol a tradicionalis technikdk és a modern ipari

megoldasok szinergiaban miikodnek [111].
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H2/7. Moissonnier (Franciaorszag)

101. abra: Moissonnier interior (forras: [113])

A Moissonnier a francia dekorativ butorhagyomany egyik legkarakteresebb 6rokose, amely
kortars értelmezésben kelti Gjra életre a 18—19. szdzadi stilusokat. A metamodern gondolkodas
fontos eleme, hogy a mult referenciait nosztalgia helyett kontextualis jatékteretként hasznaljuk
— ebben a Moissonnier ¢élen jar. Termékei kézzel festett, ornamentikdban gazdag darabok,
amelyeket gyakran adaptalnak egyedi projektekhez (pl. luxusszalloddk). Nemzetkdzi piacokon
is jelen van, kiillondsen Kindban, Oroszorszagban ¢s az USA-ban. Bar klasszikus értelemben
vett designdijakban nem bdvelkedik, erés mizeumi és belsdépitészeti jelenléte van. A glokalis
designkultura kontextusdban a marka a lokalis stilusnemességet globalisan pozicionalja — ezért

is alkalmas a H2 hipotézis igazolasara.

102. abra: Moissonnier interior 1. (forras: [115])

Designdijak — Nemzetkozi elismerések: a Moissonnier weboldala kiemelkedd elismerésben
részesiilt a CSS Design Awards versenyen, ahol a ,,.Best UI”, ,,.Best UX”, ,,Best Innovation” €s
»Special Kudos” kategoriakban is dijaztak, ezzel hangstilyozva a marka digitalis jelenlétének

esztétikai és felhasznaldi szempontbdl is kiemelkedd mindségét. A marka emellett szerepelt a
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Le French Design 100 dijazottjai kdzott is, amely a francia design nemzetkdzi kivaldsagait

ismeri el [112] [113].

Nemzetkozi jelenlét és regiondlis adaptaciok: a Moissonnier globalis jelenléttel rendelkezik,
termékei vilagszerte elérhetok. Bemutatotermei megtalalhatok Parizsban, Moszkvéban,
Sanghajban és Szdulban. Exporttevékenysége az éves forgalom 80%-at teszi ki. 2023-ban
megnyilt elsé észak-amerikai bemutatotermiik Vancouverben, amely stratégiai 1épésként

szolgalt a marka 4zsiai és amerikai terjeszkedéséhez [114].

Miiveészeti és kulturalis egyiittmitkodések: 2021 6ta Pierre Gonalons latja el a miivészeti vezetoi
szerepet a Moissonnier-nél. Az 0 kreativ vizidja 0j egyensulyt teremt a francia butormiivészet
oroksége ¢s a kortars design kozott. Emellett a marka egytittmtikodott Khalid Shafar emiratusi
designerrel is, aki a Kozel-Kelet hagyomanyos formanyelvét kapcsolta 0ssze a Moissonnier

esztétikajaval [115].

lkonikus termékek és projektek: a ,,An Extraordinary Garden” kollekcid6 a természet
formanyelvét és a faanyagok eredeti szépségét helyezi kozéppontba. A kollekcidban az asztalos
mesterség Ujrafelfedezett részletei domindlnak. A Pierre Gonalons altal tervezett Bellevue
kanapé a marka moderniziciojanak zéaszldshajoja, amely kortars formakkal ujradefinialja a

hagyomdanyos eleganciat [116].

Esztétikai komplexitdas és designfilozofia: a Moissonnier designvildga a francia és eurdpai
butororokség modern ujraértelmezésére €piil. A marka egyszerre merit a 18—19. szdzadi
stilusjegyekbdl és a francia haute couture vilagabol, ahol szezonélisan megujulo szinek, mintak
¢s anyagkombindciok formaljak a termékpalettat. Ez a megkdzelités a kézmiivesség és a

trendérzékeny luxus ritka egyensulyat kinalja [117].

H2/8. Pierre Yovanovitch Mobilier (Franciaorszag)

Pierre Yovanovitch sajat markéajat belséépitészként hozta létre, igy a termékkollekciok
koncepcionalis terekbe illeszkednek. A butordarabok gyakran monolitikusak, szoborszertiek,
mégis funkciondlisak — ez az esztétikai kettdsség a metamodern design alapvetd jellemzdje. A
marka korlatozott szérids modelleket kindl, amelyek kézmiives miithelyekkel késziilnek,

gyakran helyi alapanyagokbdl. Aktivan jelen van a nemzetk6zi miivészeti szcéndban,
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rendszeresen kidllit a PAD Paris és Design Miami eseményeken. Termékei megjelennek

muzeumokban és gytijtoi enteriérokben.

Designdijak — Nemzetkozi elismerések: Pierre Yovanovitch elnyerte az ELLE Decoration
International Design Awards (EDIDA) 2025-6s ,,Az év bels6épitésze” dijat, amelyet a Milanoi
Salone del Mobile keretében adtak at. A dij a tervezé munkéja mellett a marka esztétikai

poziciodjat is megerdsitette a kortars design élvonalaban [118].

Nemzetkozi jelenlét és regiondlis adaptdciok: a Pierre Yovanovitch Mobilier sajat galéridkat
nyitott Parizsban ¢és New Yorkban, ahol butorai mellett miivészeti egylittmiikddései is
bemutatasra keriilnek. Emellett a marka ausztraliai jelenléte is megerdsodott a melbourne-i
Criteria Gallery-ben val6d szerepléssel, ami a regiondlis esztétikai kulturakhoz vald

alkalmazkodasi képességét is jelzi [119] [120].

Miivészeti és kulturalis egyiittmitkodések: a marka egyiittmiikodott a Dior Maison-nal, melynek
keretében megsziiletett tobbek kozott az Edgar (S) irdasztal is. Claire Tabouret kortars
miivésszel a ,,10 Years Asymmetry” projektben kozdsen tervezett darabok a miivészet és design
hatarainak elmosasat képviselik. A ,,Metropolissa” szék Christian Louboutin cipdtervezdvel

val6 kollaboraci6 eredménye, a francia luxuskultura és kézmiivesség metszetében [121].

'77

Tkonikus termékek és projektek: az ,,Oops!” kollekci6 jatékos karakterei, mint a ,,Mrs. Oops” és
,»Mr. Oops” székek, humorral és antropomorf formékkal reflektalnak a bitorok hasznalati €s
esztétikai szerepére. A ,,Rollakan” kollekcidban 15 szék talalhatd, amelyek a svéd népi

sz6ttesek forma- és motivumvilagat 6tvozik a francia kézmiives hagyomanyokkal, példat

mutatva a glokalis designértelmezésre [122].
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103. abra: Pierre Yovanovitch interior (forras: [118])
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Esztétikai komplexitas és designfilozofia: a marka alapértékei kozé tartozik a fenntarthatdsag,
amit helyi fafajok, természetes textilek, kézzel fujt liveg és tUjrahasznosithatd anyagok
haszndlataval valosit meg. Pierre Yovanovitch designfilozofidja a Swedish Grace mozgalom
liraisdgabol, az amerikai 20. szazadi ipari design racionalitasabol, valamint a kortars miivészeti
viladg inspiracioibol épitkezik — kiilonds hangstlyt fektetve a torténetmesélésre, formai

finomsagokra és anyagtapasztalatra [123].

Ppcn Wotte Getwws Vempcies 1Dy PIERRE YOVANOVITCH N Ao Cant P W e M PIERRE YOVANOVITCH 2, Aot Con

s D
| /11 _—

METROPOLISSA  Chair MOBILIEN Enqure Addtotwvertes (1) % METROPCUSSA  Char MOBILIER Encpice Add o favorees (1] X

104. abra: Pierre Yovanovitch design (forras: [118])

H2/9. Pinch Design (Egyesiilt Kiralysag)

105. abra: Pinch Design (forras: [126])

Pinch Design — Russell Pinch és Oona Bannon londoni markéja — a brit kortars kézmiives design
egyik legismertebb képviseldje. Termékeik minimalista, mégis karakteres targyak, amelyek
helyi anyagokbol, kis széridban késziilnek, gyakran hagyomanyos technikakkal. A marka
filozofiaja erdsen etikus, 1d6tallo és érzéki: ez a metamodern identitas egyik alapvetd ismérve.

Bar klasszikus nemzetkozi dijakbol keveset nyertek, szereplésiik rangos kiallitdsokon (pl.
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Decorex, Maison&Objet) és magazinokban (Wallpaper, Dezeen) rendszeres. Exportpiacai kozé

tartozik az USA, Japan, Ausztralia — ahol a marka angol esztétikdja adaptalhat6 és értelmezheto.

A Pinch-féle design érzékenyen egyesiti a lokalis gyokereket és a globélis minimalizmust.

PINCH x Panerai : Challenger’s Trophy

106. abra: Pinch Design II. (forras: [126])

Designdijak — Nemzetkozi elismerések: a Pinch Design tobb nemzetkozi elismerésben is

részesiilt. A 'Nim Natural' asztal elnyerte a Wallpaper® Design Award 2017 dijat, mig az 'Elan’

armoire a 2018-as milan6i Wallpaper* Handmade kiallitason keriilt bemutatasra. 2022-ben a

Panerai Challenger Trophy els6é nyilvanos dijazott darabjat is a marka tervezte, erdsitve

presztizsét a limitalt és exkluziv designterekben [124].

Joyce cabinet

$15,965.00

Tlimber

European oak

Exterior house lacquer

® lurner

107. abra: Pinch Design Joyce cabinet (forras: [127])
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Nemzetkozi jelenlét és regiondlis adaptaciok: a marka 20 éves fenndllasat egy uj kollekcioval
¢€s egy pop-up bemutatéterem megnyitasaval tinnepelte New York Tribeca negyedében. A 'Pinch
Apartment' nevi allandé tér a marka els6 amerikai showroomja, ahol az otthonossag ¢és

személyes élmény kertil fokuszba, ezzel is igazodva az amerikai piac sajatossagaihoz [125].

Miuivészeti és kulturalis egyiittmiikodések: a Pinch Design rendszeresen egyiittmitkodik kortérs
mivészekkel és designerekkel. 2024-ben Mark Kenly Domino Tan dan divattervezdvel
dolgoztak egyiitt, korabban a Pemberton Quilts textilmiivészeivel és Sussy Cazalet alkotoval.
A 'The Chair' cimii projektet a The Future Perfect-tel kozdsen valdsitottadk meg, mig a The
Conran Shop Marylebone-i iizletének kirakatdban egy installacioval jelentek meg 2017-ben
[126].

Mead dining table
$12,995.00

Timber

\
| i \ European oak

=EE LR

108. abra: Pinch Design Mead dining table (forras: [127])

Tkonikus termékek és projektek: az Anders fiiggélampa abaca rostbol késziilt, szoborszerli
megjelenésével a marka kézmiives mindségét €s anyagtudatossagat reprezentalja. A Joyce
kabinet letisztult funkcionalitdsa és kifinomult részletei révén valt meghatdrozd darabba. A
Mead étkezdasztal massziv, nyolcszogletli 1abaival 8-12 f6 szamdara kinal helyet, mig a

Goddard fotel rugos iilofeliiletével és kézzel készitett szerkezetével a kényelem és formai

crer

Esztétikai komplexitas és designfilozofia: a Pinch Design célkitlizése az id6tallo, visszafogottan

elegans butor- és vilagitasi targyak Ilétrehozdsa, amelyek a finom részletekre ¢épiild
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kézmiivességet iinneplik. A marka kizardlag természetes, helyi forrasbol szarmazo faanyagokat,
kézzel fujt liveget és organikus textilidkat alkalmaz, dsszhangban a fenntarthatd és etikus

designelviiséggel [128].

H2/10. REDA Amalou Design (Franciaorszag)

109. dbra: REDA Amalou interior (forrés: [131])

REDA Amalou a kortars francia designban kiilonleges poziciot foglal el: épitészeti hatterével
komplex, épitészeti ihletésii butorokat hoz 1étre, amelyek kulturalis és esztétikai rétegzettséggel
birnak. A marka kis szérias targyai (pl. Thalie asztal, Morpho karosszék) kifinomult
részletkezeléssel és konceptudlis mélységgel rendelkeznek. Aktivan szerepel nemzetkdzi
vasarokon és galéridkban, foképp az USA-ban és Azsiaban. Designszemlélete a francia
anyagkultara és a globalis geometridk talalkozasa — épp ez a glokalis designkultira 1ényege.
Muzeumi egyiittmiikodések helyett inkdbb a kuratori, galérids vilagban mozog, de ez nem

csokkenti metamodern relevanciajat. PR-megjelenései kifejezetten storytelling-alapuak.

Designdijak — Nemzetkozi elismerések: a REDA Amalou Design egyik legismertebb darabja, a
,Y Table”, elnyerte az Arany A’ Design Award dijat a 2015-2016-0s évadban a butor
kategoriaban. A kiilonleges, nyolc ,,Y” alaka 1abbol 4ll6 kompozicié a minimalis érintkezési
pontokkal dolgozé strukturajaval épitészeti targyként is értelmezhetd, esztétikailag ¢és

technikailag is innovativ [129].
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110. abra: REDA Amalou design (forras: [130])

Nemzetkozi jelenlét és regiondlis adaptaciok: a marka rendszeresen szerepel nemzetkozi
szakmai eseményeken, igy példaul az ICFF New York designvésaron is, ahol a ,,LANKA” ¢és
,,LINK” kollekcidkat mutattak be. A REDA Amalou butorok vildgszerte megtalalhatok, tobbek
kozott a Silversands Grenada luxusszallodaban, ahol a ,,DOT” asztalok kaptak helyet [130].

Miiveészeti és kulturalis egyiittmiikodések: a REDA Amalou tobb nagy presztizsii francia
luxusmarkaval miikodott egyiitt, koztiik a Veronese, Baccarat, Roche Bobois, Bagués Paris,
Huges Chevalier és a Toulemonde Bochart cégekkel. Ezek az egyiittmiikodések kiilonleges,
limitalt darabok létrehozasat eredményezték. 2025-ben az Art Paris keretében bemutatott ,,ONE
2 ONE” beszélgetdkanapé az intimitds és emberi kapcsolodas esztétikai Ujraértelmezését

képviselte [131].

Tkonikus termékek és projektek: az ,,Y Table” épitészeti ihletésti formaviladga 0j definiciot adott
az asztal funkcidnak. A ,,DOT” kollekci6 a hagyomanyos azsiai ilokék ujraértelmezésével valik
kortars formanyelvi ikonnd. A ,MINA” asztal bronz keresztldbaval és marvanylapjaval a
visszafogott elegancia és kézmiives precizitas tokéletes egyensulyat kinalja. A ,,LALA” kabinet
cloisonné zomanccal diszitett feliilete az 6si kézmiivesség és modern design egyedi szintézise

[132].

Esztétikai komplexitas és designfilozofia: A Reda Amalou tervezoi filozofiaja a torténetmesélés
koré épiil, amely személyes élményekbdl — gyermekkori emlékek, utazasok, kulturalis
inspiraciok — taplalkozik. Az anyaghasznalat tudatosan reflektal a természet és kézmiivesség
kapcsolatéra: bor, bronz, fa, lakk és mas nemes anyagok haszndlataval jon étre a targyak id6tlen
karaktere. A fenntarthatosag jegyében a marka kizdrélag lokdlisan beszerzett anyagokkal

dolgozik, és szoros egylittmiikodésben késziti targyait kis szérids kézmiives miihelyekkel [133].
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H2/11. Rolf Benz (Németorszag)

111. abra: Rolf Benz interior (forras: [135])

Rolf Benz Németorszag egyik legismertebb butormarkaja, amely a funkcionalista
hagyomanyokat a design és az érzéki komfort szintjén ujraértelmezte. A marka termékei —
leginkabb tilébutorai — modularis, térspecifikus kialakitastak, és szamos Red Dot, IF és German
Design dijjal rendelkeznek. Az exportorientalt stratégidnak koszonhetéen termékei 50+
orszagban jelen vannak, ahol rendszerint helyi lakéskulturdhoz igazitott szinekkel,
konfiguraciokkal jelennek meg. A PR-kommunikacidban gyakori a gyartasi folyamatok,
designfilozofia ¢és formavildg bemutatdsa — narrativ kommunikacioként. Miivészeti
egylittmiikddései korlatozottak, de a lifestyle €s enteridrpartneri projektek révén erés a

kulturalis beagyazottsaga. Esztétikailag komplex, kulturalisan adaptiv €s globalisan relevans.

Designdijak — Nemzetkozi elismerések: a Rolf Benz NOVA kanapé elnyerte a Red Dot Design

rrrrr

ADDIT, VOLO modularis rendszerek tobb rangos elismerést kaptak, mint az ICONIC AWARD

2019 és a German Design Award 2020, megerdsitve a marka innovacids kivalosagat [134].

Nemzetkozi jelenlét és regionalis adaptaciok: a marka globalis terjeszkedését jelzi, hogy 2020-
ban megnyitotta elsd zaszloshajo {iizletét Tokioban, valamint Malajzidban is jelen van a
Nostaloft exkluziv forgalmazon keresztiil, mikozben alkalmazkodik a helyi piacok

designigényeihez [135].
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Miiveészeti és kulturdlis egyiittmiikodések: a Rolf Benz tobb miivészeti projektben vett részt,
példaul japan kortars muvészekkel Tokioban, illetve Mikail Akar ,,UNBELIEVABLE” cimii

kiallitasaval New Yorkban, ezzel kulturalis értékteremtést és identitasépitést is folytatva [136].

lkonikus termékek és projektek: a Rolf Benz SINA, LIV és MERA kanapék a marka
emblematikus darabjai, amelyek modularis, személyre szabhat6 kialakitasukkal és technoldgiai

megoldasaikkal a modern életforma igényeit tiikkrozik [137].

Esztétikai komplexitas és designfilozofia: a marka elkotelezett a fenntarthatosdg és a
funkcionalis szépség irant, egyszerre torekszik id6tallo eleganciara és kdrnyezettudatossagra,

kézmiivességgel és fejlett technologidval kombinalva [138].

H2/12. Silverlining Furniture (Egyesiilt Kiralysag)

112. abra: Silverlining design (forras: [257])

A Silverlining egyedi, megrendelésre késziilt butorokat gyart, foként tehetds tigyfelek szamara
(pl. jachtok, privat rezidencidk). A marka kézmiives precizitdsa, kisérletez6 anyaghasznalata
(pl. gyanta, fém-inlay, hajlitott fa) az esztétikai komplexitds magasfoka. Bar a nyilvanos PR-
megjelenései limitaltak, zart kozosségekben (pl. Superyacht Times, Robb Report) rendszeresen
szerepel. A marka minden terméke egyedi — ez a narrativ és multiszenzoros megkozelités egyik
formaja. Nemzetkozi tigyfélkore révén jol illeszkedik a glokalis miikodés logikajaba. Bar nincs
tomeges design-dijkollekcidja, a szakmai presztizse miatt kiemelt jelentdségli. A tradicid és

innovacio érzékeny otvozete miatt fontos szereplé a H2 vizsgélatban.
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Designdijak — Nemzetkozi elismerések: Queen's Awards for Enterprise: A Silverlining Furniture
két alkalommal nyerte el a rangos Queen's Awards dijat az export és innovacié kategoriakban,

elismerve ezzel a brit kézmiivesség és technologiai innovacid terén nytjtott kivalosagat [139].

Nemzetkozi jelenlét és regionalis adaptaciok: a Silverlining Furniture vildgszerte jelen van,
kiemelten az Egyesiilt Allamokban, Eurépaban, Azsidban és a Kozel-Keleten, ahol ultra-magas
nettd értékl tigyfelekkel dolgozik egylitt kivételes projektekben, beleértve luxuslakasokat,

szuperjachtokat és maganrepiildgépeket.

Miiveészeti és kulturalis egyiittmiikodések: Heritage Crafts és Wales Maker of the Year Award:
A Silverlining Furniture egylittmlikodott a Heritage Crafts szervezettel és a Wales Maker of the
Year dij finalistaival, hogy eldsegitse a hagyomdnyos kézmiives technikdk és a modern
innovaci6 kozotti parbeszédet [140]. Artefact szuperjacht projekt: A cég harom egyedi
butordarabot készitett a Reymond Langton Design altal tervezett Artefact szuperjacht

fofedélzetére, beleértve egy étkezdasztalt, egy jatékasztalt és egy kredencet [141].

lkonikus termékek és projektek: Monochromatic Glow és Luminous Pebble: A Silverlining
Furniture két uj feliiletet mutatott be, amelyek vilagitast integralnak a designba: a
'Monochromatic Glow' a konstruktivista miivészet inspirdciojat tiikrozi, mig a 'Luminous
Pebble' a biolumineszcencia jelenségét idézi meg [142]. Egyedi megrendelések: A cég olyan
egyedi butorokat készit, amelyek személyes jelentdséggel birnak tigyfeleik szadmara, példaul
egy olyan étkezdasztalt, amely beépitett, felugrd italos szekrénnyel rendelkezik, hogy a ritka

italgytijteményeket is bemutathassak.

Esztétikai komplexitas és designfilozofia: innovacid és kézmiivesség 6tvozése. A Silverlining
Furniture célja, hogy a hagyomanyos kézmiives technikdkat modern anyagokkal ¢és
technolégiakkal 6tvozze, példaul 3000 éves mocsari tolgy vagy 235 éves rénszarvasbor

felhasznalasaval [143].

H2/13. Tecta (Németorszag)

A Tecta egy értékes esettanulmany a Bauhaus 6rokség ujraértelmezésének szempontjabol. A
marka kortars designerekkel (pl. Gonzalo Mild) dolgozik egyiitt, mikozben ujrakiadja a Walter

Gropius és Marcel Breuer-féle modelleket. Ez a mult-jelen kettdsség jol illeszkedik a
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metamodern logikdhoz. Szamos design dijat nyert, féleg Németorszagban, és aktivan szerepel
nemzetkodzi vasarokon is. Exportpiacai els6sorban Eurdpa, de Japan és Dél-Korea is célpiac.
Termékei anyaghaszndlatban ¢és funkcionalitdsban is magas szinvonalat képviselnek. Kulturalis
jelenléte erds, egyiittmikodott példaul a Bauhaus Dessau Foundationnel. A tradiciondlis

modernizmus kortars kiterjesztését képviseli.

Designdijak — Nemzetkozi elismerések

Red Dot Communication Design Award, Design Award of the Federal Republic of Germany, iF
Communication Design Award: A Tecta marka kommunikacios arculatat kialakité Studio fiir
Gestaltung tobb mint 50 nemzetkdzi dijat nyert el, koztiik a Red Dot Communication Design
Awardot, a Német Szovetségi Koztarsasag Design Dijat és az iF Communication Design

Awardot [144].
Nemzetkozi jelenlét és regiondlis adaptaciok

Salone del Mobile 2024, Miland: A Tecta bemutatta uj modelljeit, a ,,Hatch” és ,,Reversal
Chair” székeket, amelyeket a berlini Geckeler Michels és a svajci Juri Roemmel terveztek.

Emellett bemutattdk a PB 0110 markaval k6zdsen Gjragondolt D4 széket is [145].

,,TECTA MIT MARUNOUCHI” kiallitas, Tokio: A Tecta bemutatta Bauhaus mesterek, mint
Walter Gropius, Ludwig Mies van der Rohe és Marcel Breuer ikonikus darabjait, valamint sajat

eredeti kollekciojat [ 146].

Miivészeti és kulturalis egyiittmiikodések

Kragstuhlmuseum, Lauenforde: A Tecta altal alapitott mizeum a modern butordesign torténetét
mutatja be, kiilonos tekintettel a ,kragstuhl” (konzolos szék) fejlodésére. A muzeum
gyljteménye tobb mint 1000 darabot tartalmaz, koztiikk olyan tervez6k munkait, mint Walter

Gropius, Marcel Breuer és Ludwig Mies van der Rohe.

,Generationen” kiallitassorozat: A Tecta Cantilever Chair Museum uj kidllitdssorozata,
amelyben a miivészet és a design parbeszéde all a kozéppontban. A kiallitds harom generacio,

harom muzeumi terem és harom vizid bemutatasara fokuszal [147].
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113. abra: Tecta design (forras: [148])

Tkonikus termékek és projektek

KI10ON — Erich Brendel teazéasztala: A Studio fiir Gestaltung tjragondolta Erich Brendel
tedzoasztalat, amely a Bauhaus egyszeriiségét és funkcionalitdsat 6tvozi jatékossaggal és
humorral. Az asztal 6sszecsukhatd oldalaival kiillonb6zé megjelenéseket Olthet, igy a Tecta

konzolos székekhez hasonldan valtozatos formakat kinal [144].

PB 0110 x Tecta egylittmiikodés: A Tecta és a PB 0110 marka kozos projektje, amely a ,,Home
Work” cimet viseli. Az egylittmitkddés soran Gjragondoltak Marcel Breuer 1927-es D4 székét,
valamint ) mobil Ulékét és oldaltaskat terveztek, amelyek a modern otthoni munkavégzés

igényeit tiikrozik [148].

Esztétikai komplexitas és designfilozofia

Bauhaus 6rokség és innovacio: A Tecta célja, hogy a Bauhaus hagyoméanyait tovabbgondolva
kortars formékat hozzon 1étre. A cég szamos Bauhaus-eredeti modellt gyart Gjra, valamint sajat
tervezésekkel bdviti a kollekciot, amelyek a funkcionalitast és az esztétikat 6tvozik (Gropius

F51 Armchair Bauhaus Reedition Tecta).

H2/14. Tom Dixon (Egyesiilt Kiralysag)

Tom Dixon neve globalis markava valt, koszonhetden erdteljes vizudlis identitdsanak, narrativ
termékfejlesztésének ¢€s karakteres formavildganak. A marka szoborszerli ldmpai €és butorai
ikonikus statuszt értek el, mint a ,,Melt” és ,,Wingback” széridk. Dixon gyakran szerepel a Red
Dot, Dezeen Awards ¢és Wallpaper Design Awards dijazottjai kozott. Termékei vilagszerte
megtalalhatok, gyakran kulturalisan adaptalt kornyezetben (pl. hotelprojektek, éttermek,

kiallitdsok). A marka nyiltan épit narrativ marketingre, és hangsulyozza a brit design kulturalis
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exportjat. Miivészeti kollaboracioi (pl. lkea, Adidas, galéridk) is gyakoriak. A design mint

114. abra: Tom Dixon design (forras: [150])

Designdijak — Nemzetkozi elismerések

London Design Medal (2019): A London Design Festival a legmagasabb kitiintetésével, a
London Design Medal dijjal ismerte el Tom Dixon munkéssagat, amelyet olyan egyéneknek
itélnek oda, akik kiemelked¢ teljesitményt nyujtanak a design teriiletén.

Elle Decoration British Design Award (2021): Az Elle Decoration magazin a British Design
Award dijjal tiintette ki Tom Dixont 2021-ben, elismerve ezzel a brit designhoz valo
hozzéjarulasat [149]. iF Design Award (2022): A VitrA-val kozosen tervezett "Liquid"
fiirdészobai kollekcio arany dijat nyert az iF Design Award-on 2022-ben, kiemelve a

termékcsalad innovativ és esztétikus megkdzelitését.
Nemzetkozi jelenlét és regiondlis adaptaciok

Globalis jelenlét: A Tom Dixon marka vilagszerte jelen van, tobbek kozott Londonban, New
Yorkban, Tokioban, Hongkongban és Los Angelesben, és tobb mint 70 orszdgban forgalmazzak
termékeit. Azsiai egyiittmiikodések: A The House Collective szallodalanccal egyiittmiikodve
Tom Dixon kiilonleges installacidkat hozott 1étre Hongkongban, Pekingben és Sanghajban,

amelyek a helyi miivészet és kultura iranti tiszteletet tiikkrozik.

Miivészeti és kulturalis egyiittmiikodések

Sotheby's egylittmiikodés: Tom Dixon a Sotheby's aukcioshazzal kozosen rendezett kiallitast,
ahol a holland aranykor mestereinek festményeit mutattdk be a londoni Coal Office
bemutatoteremben. [150]. Sky Arts Awards trofea tervezése: A Sky Arts Awards 25.
¢vforduldjara Tom Dixon tervezte meg a dijatadd trofedjat, amely a funkcionalitas és az

esztétika egyensulyat testesiti meg.
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115. abra: Tom Dixon interior (forras: [149])

Tkonikus termékek és projektek

Melt lampacsalad: A Melt lampak, amelyeket a svéd FRONT design stadiéval kozosen
terveztek, organikus formaikkal és fényjatékukkal valtak a marka egyik legismertebb
termékévé. Wingback szék: A klasszikus 17. szdzadi szarnyas szék modern ujraértelmezése,
amely a hagyoményos format kortars anyagokkal és technolégiakkal 6tvozi [151].

Spin Candelabra: A massziv ontottvasbol késziilt, 6tagh gyertyatartdé a funkcionalitast és a

szobraszati esztétikat egyesiti, emlékeztetve Dixon korai acélmunkaira.
Esztétikai komplexitas és designfilozofia

Designfilozofia: Tom Dixon célja, hogy az egyszeri formakat és geometriai alakzatokat
kombindlja a funkcionalitassal és esztétikaval, gyakran kisérletezve 1j anyagokkal é&s
technikakkal.

H2/15. Wittmann (Ausztria)

A Wittmann az osztrak kézmiivesség ¢s nemzetkozi design szintézise: az Adolf Loos és Josef
Hoffmann-féle orokséget olyan kortars tervezdk viszik tovabb, mint Jaime Hayon vagy
Award) és nemzetkozi projektek (luxushotelek, galériak) is erdsitik. Jelen van Eurdpa-szerte,
de kiemelten Kelet-Azsiaban és Eszak-Amerikéban is. A termékek érzéki mindsége (bor, fa,
formaviladg) és esztétikai kifinomultsaga jol példazza a metamodern értékstruktarat. PR-
stratégiaja visszafogott, de konzisztens, és kulturalis partnerségekkel (pl. MAK — Museum of

Applied Arts, Bécs) is erdsit.
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116. abra: Wittmann interior (forras: [158])

Designdijak — nemzetkozi elismerések: a Wittmann butormarka formatervezési kivalosagat
szdmos nemzetkdzi dij ismeri el. A Jaime Hayon altal tervezett Wings Bed elnyerte az Elle Deco
International Design Award (EDIDA) dijat, mig az ,,Anuk” projekt — Maria Froehlich és Sabrina
Hoellriegl munkéja — Red Dot Design Award dijban részesiilt, kiemelve a marka kreativ

egylttmiikddéseinek erejét és esztétikai wjitasait [152] [153].

Nemzetkozi jelenlét és regionalis adaptdaciok: a Wittmann ma mar tobb mint 50 orszdgban van
jelen, az értékesitésének 70%-at exportbdl realizalja. Bécsi, hamburgi, amszterdami és svijci
bemutatdtermei mellett erds pozicioval rendelkezik az dzsiai piacokon is (pl. Kina, Korea,
Tajvan), ahol a regionalis stilushoz igazitott designadaptacidkat alkalmaz, mikdzben megérzi

osztrak identitasat.

Miiveszeti és kulturalis egyiittmiikodések: a cég hossza tava egylittmiikddésben dolgozik olyan
ikonikus alkotokkal, mint Jaime Hayon, akivel 1étrehozta a karakteres és elegans Wittmann

Hayon Workshop kollekcidt. A ,,House of Wittmann” kiéllitds a 2024-es Salone del Mobile
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keretében bemutatott parbeszédet klasszikus és kortars formak kdzott, tovabb mélyitve a marka

kulturalis poziciojat [154] [155].

Tkonikus termékek és projektek: amarka egyik legjelentdsebb oroksége a Josef Hoffmann-féle
ujrakiadasok joga, mint a Kubus vagy a Purkersdorf székek. Emellett a Jean Nouvel altal
tervezett ,,Vienna” kollekci6 a modernista épitészet €s a butorfunkcié metszetében valosul meg,

modularis, monolitikus elemekkel, a kortars enteriérok jegyében [156] [157].

Esztétikai komplexitdas és designfilozofia: a Wittmann filoz6fidja a hagyomdanyos osztrak
kézmiivesség ¢és a kortars design szintézisére épiil. A marka célja, hogy a formak és funkciok
szoros egyensulyat megdrizve olyan butorokat hozzon létre, amelyek egyszerre miivésziek,

tartosak és emberkdzpontiak, a letisztult luxus €s az egyedi karakter jegyében [158].

H3/5. Extremis (Belgium)
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117. abra: Extremis design (forras: [176])

Az Extremis olyan butorgyarto, mely filozo6fiat is kinal: ,, Tools for Togetherness” szlogenjiik
jol kifejezi, hogy a marka kdzosségi hasznalatra szant, innovativ kiiltéri butorokat fejleszt. Dirk
Wynants alapité kifejezetten nyitott halézatban gondolkodik — a marka termékfejlesztését

vendégtervezok (pl. Arnold Merckx), mérnokok és gyartopartnerek kdzos munkdja formalja.

213



Az Extremis aktiv szerepld az Architonicon, Archiproductson és Clippings-en is, ahol kivalod
mindségl digitalis tartalommal van jelen. Kiemelkedd innovacios teljesitménye (pl. Gargantua,
Marina) éppugy az egyiittmiikodésekbdl sziiletik, mint az anyagtechnologiai ujitasokbol. A
marka rendszeresen vesz részt co-branded eseményeken (pl. Maison&Objet, Salone del
Mobile), emellett egyedi installaciokat hoz létre varosi terekben, miivészeti fesztivalokon.
Exportjat erdteljesen adaptalja a regionalis klimatikus és kulturdlis sajatossagokhoz. Az
Extremis 6koszisztémaja szorosan kapcsolodik az épitészeti €s vendéglatoipari szektorhoz, ami

fokozza koopetitiv hatékonysagat.
Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések

Steelcase egyiittmiikodés: Az Extremis 2018-ban stratégiai partnerséget kotott a Steelcase-szel,
amely lehet6vé tette termékeik forgalmazasat Eszak-Amerikaban. Ez a kapcsolat bovitette az

Extremis piaci elérését és erdsitette nemzetkdzi jelenlétét.

Tervezdi egyiittmiikodések: Az Extremis szamos neves tervezdvel dolgozik egyiitt, mint
példaul Xavier Lust, akinek nevéhez flizddik a Picnik kollekcio, valamint a Metrica stadid
Robin Rizzini vezetésével, akik a Marina kollekcidt tervezték. Ezek az egylittmiikddések

hozzajarulnak a marka innovativ és funkcionalis termékkinalatahoz.

[

118. abra: Extremis Picnik (forras: [258])

Kozos termékfejlesztések és halozati értékteremtés

Gargantua asztal: Az Extremis elso terméke, a Gargantua piknikasztal, amely integralt padokkal
rendelkezik, és akar 12 f6 szamara is helyet biztosit. Ez a termék a kdzosségi egylittlétet €s az

interakciot helyezi el6térbe [176].
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Panigiri kollekcio: A Panigiri kollekcid, amelynek neve gorogiil "0sszejovetelt" jelent, nagy
méretll acél- és faasztalokbdl all, beépitett padokkal. A tervezés célja az volt, hogy mindenki

szdmara konnyen hozzaférhetd legyen, eldsegitve ezzel a tarsas interakciokat.

H3/6. Flexform (Olaszorszag)

119. abra: Flexform interior (forras: [259])

A Flexform az olasz high-end design egyik legletisztultabb képviseldje, amely bels6épitészeti
¢s butorgyartéi Okoszisztémaban gondolkodik. A cég hosszi tava kapcsolatokat apol
designerekkel — mint Antonio Citteridval, aki tobb évtizede dolgozik szamukra. Ez az
allandosag formai kovetkezetességet és egyfajta Okoszisztéma-identitast is biztosit. A marka
aktiv az Architonic és Archiproducts platformokon, részletes miiszaki dokumentacioval és
konfiguratorral timogatva a B2B partnereket. Nem ritka, hogy Flexform kiilonb6z6 nemzetkozi

projektekhez, példaul hotelberendezésekhez, helyspecifikus kollekcidkat kinal.

A termékek 100%-ban Olaszorszagban késziilnek, de exportalaskor regionalis igények szerint
szabjak testre a valasztékot. Bar a marka kevés nyilt co-branding projektet hirdet,
¢épitészirodakkal és enteridrtervezokkel kialakitott egytittmiikodései szisztematikusak. A marka
globalis jelenléte és hossz tdva haldzati kapcsolatai miatt erdsen relevans a H3 hipotézis

empirikus validalasahoz.
Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések

— Antonio Citterio: az olasz épitész és formatervezd tobb mint 40 éve a Flexform kreativ
igazgatdja. Olyan ikonikus termékeket tervezett, mint az A.B.C.D. fotel, a Lifesteel

kanapé és a Camelot modularis rendszer.
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120. abra: Flexform design (forras: [259])

— Fumie Shibata: a japan tervez6 az Eri fotelt alkotta meg, amely a japan "eri" (gallér)
szobol kapta nevét, és a Flexform kézmiives hagyomanyait 6tvozi a letisztult
formavilaggal.

— Daniel Libeskind: a vilaghir(i épitész az Adagio kanapét tervezte a Flexform szamara,
amelyet 2016-ban mutattak be.

John Hutton: az amerikai tervezd 2001-ben inditotta el a Flexform Mood kollekciot, amely

nemzetkozi és retrd stilusjegyeket 6tvoz.

Kozos termékfejlesztések és halozati értékteremtés

- A.B.C.D. fotel: Antonio Citterio tervezte, és 2016-ban elnyerte az ADI Compasso d’Oro dijat.
- Eri fotel: Fumie Shibata tervezése, a Flexform kézmiives hagyomanyait 6tvozi japan
esztétikaval.

- Adagio kanapé: Daniel Libeskind tervezése, amely a modern épitészeti formakat jeleniti meg.

121. abra: Flexform design II. (forras: [259])
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Flexform Mood: A nemzetkdzi piacokra szant kollekcid, amelyet John Hutton inditott el 2001-

ben, és amely a retro stilust 6tvozi a modern formavilaggal.

H3/7. Freifrau (Németorszag)

A Freifrau Sitzmobelmanufaktur relative fiatal marka, de rovid id6 alatt kulcsszereplévé valt a
német butordesign piacan. A marka kifejezetten tervezoi egylittmitkddésekre épit — Sebastian
Herkner, Eva Marguerre & Marcel Besau gyakran visszatérd vendégtervezok. Ez a folyamatos
kollaboracio egyértelmiien koopetitiv strukturat jelez. A Freifrau termékei tobb platformon is
jelen vannak, latvanyos fotéanyaggal és BIM tartalmakkal kisérve. Platformstratégidjuk
tamogatja a nemzetkdzi projektalapt  értékesitést. Termékfejlesztésiik  gyakran
designfesztivalokra iddzitett, és tobb esetben galéridkkal k6zos bemutatoterekben zajlik. A
Freifrau a német gyart6i klaszterek részeként kooperal mas markakkal (pl. Janua), ami az
Okoszisztéma-szinti hatékonysdg egyértelmli bizonyitéka. Jelenléte a hotel- ¢&s
vendéglatoiparban  szintén mutatja alkalmazkodoképességét. A marka  stratégiai

egylttmiikodés-centrikussaga miatt kivaldan alkalmazhat6 a H3 keret vizsgalataban.
Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések

Janua: A Freifrau és a Janua kozotti egylittmiikodés ,,Két marka, egy szivverés” mottoval
jellemezhetd. K6zosen miikodtetnek 14 Double Brand Store-t Németorszagban és Ausztridban,

ahol a Freifrau til6butorai és a Janua tomorfa butorai egyiitt keriilnek bemutatasra [177].

1

il

122. abra: Freifrau interior (forras: [260])
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Tervezdi egyiittmiikddések: A Freifrau szamos neves tervezdvel dolgozik egyiitt, mint példaul

Birgit Hoffmann, Christoph Kahleyss, Sebastian Herkner és Hanne Willmann. [178].
Kozos termékfejlesztések és halozati értékteremtés

Leya kollekcio: a Leya sorozat, amelyet Birgit Hoffmann és Christoph Kahleyss tervezett, a
Freifrau egyik legismertebb termékcsaladja. A kollekcio kiillonbozd valtozatai, mint a
hintaszékek és a kiiltéri valtozatok, a design sokszinliségét és a termékcsalad bovithetoségét

mutatjak.

Leyasol kollekcio: a Leyasol a Leya kiiltéri valtozata, amely finom, iddjarasallé huzattal és

levehetd parnakkal rendelkezik, lehetéveé téve a beltéri és kiiltéri hasznalatot.

123. abra: Freifrau design exterior (forras: [260])

Double Brand Store-ok: A Freifrau és a Janua kozOosen mikodtetnek bemutatotermeket
Németorszagban és Ausztridban, ahol a vasarlok egy helyen ismerhetik meg mindkét marka

termékeit [179].
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H3/8. Girsberger (Svajc)

124, abra: Girsberger (forras: [261])

A Girsberger egy tobbgeneracios svajci marka, amely kiemelkedd tapasztalattal rendelkezik a
projektalapu, egyedi megrendelésre épiild butorgyartasban. A vallalat sajat belsdé gyartassal és
kiterjedt beszallitoi kapcsolatrendszerrel dolgozik. A "Customized Furniture" részleg
egyértelmii Okoszisztéma-alapu gondolkodasra ¢épiil: megrendeldi gyakran intézmények,
irodatervezok, szallodalancok. A marka aktiv szereplé az Archiproductson és Architonicon,

ahol teljes projektportfolidval van jelen.

Figyelemre mélt6 a Girsberger kooperaciodja a bels0épitészeti szektorral, példaul éttermek vagy
auditoriumok teljes berendezésére. Bar nem reklamoznak klasszikus co-brandinget, a
termékfejlesztés 1ényegében minden esetben koopeticiora épiil. A termékek magas

funkcionalitasa és egyedi adaptalhatésaga mutatja a marka haldzati értékteremtd képességét.
Stratégiai partnerségek és egyiittmitkodeések

Knoll International: A Girsberger a 20. szdzad kézepén egyiittmiikodott a Knoll International
céggel, amelynek keretében olyan ikonikus tervezok, mint Florence Knoll és Eero Saarinen
altal tervezett butorokat gyartottak licenc alapjan az eurdpai piacra [180].

Tuna Girsberger: 1992-ben a Girsberger kozos vallalatot hozott 1étre a torokorszagi Tuna Ofis
céggel, Tuna Girsberger néven. Ez a partnerség lehetévé tette a Girsberger szdmara, hogy

évente akar 70 000 irodai széket gyartson, foleg a torok és a Perzsa-6bol régio piacaira [181].
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Platformokon valo aktiv jelenlét

Designheroes: A Girsberger alapitd partnere a Designheroes platformnak, amely a
designkultura és a fenntarthatdsag elomozditasat tiizte ki célul. Ez a platform lehet6vé teszi a

design ikonok felfedezését és megismerését [182].
Kozos termékfejlesztések és halozati értékteremtés

Atelier oi — Velum: Az Atelier oi svajci designstudioval egyiittmiikodve a Girsberger
kifejlesztette a "Velum" iizleti lounge butorkollekciot, amely a modern munkahelyek kozotti

terek kialakitasara fokuszal.

125. abra: Girsberger interior (forras: [261])

Greutmann Bolzern — Simplex 3D: A Greutmann Bolzern designstadioval kozdsen megalkottak
a "Simplex 3D" multifunkcionalis forgoszéket, amely haromdimenzids mozgast és egyszerii

kezelhetdséget kindl a modern munkakdrnyezetek szdmara.
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Isma€l & Nathan Studer — Barra: A svajci tervezdparossal, Ismaél és Nathan Studerrel
egylittmiikddve a Girsberger 1étrehozta a "Barra" tomorfa asztalokat, amelyek étkezo- és irodai

kornyezetekben is hasznalhatok.

126. abra: Girsberger interior II. (forras: [261])

Testreszabott projektek és okoszisztéma-alapu eredményesség

Stadtcasino Basel: A Girsberger a Herzog & de Meuron épitészirodaval egyiittmiikodve
restauralta a Stadtcasino Basel koncertterem iilébutorait, valamint 0j, a torténelmi stilushoz
illeszkedd butorokat készitett a foyer szdmara [183]. Eatrenalin, Rust, Németorszag: A
Girsberger specidlis szallitorendszert és automatikusan mozgéd karosszékeket fejlesztett ki,
amelyek a tobbérzékszervi élményt szolgaljak [184] [185]. Switzerland Innovation Park Basel
Area: A svajci designer, Bjorn Ischi kozremiikodésével a Girsberger egyedi recepcids butorokat

készitett az 0 kampusz szamara [186].

H3/9. Indera (Belgium)

Indera a Mecam csoport része, és kifejezetten design-orientélt, fiatalos vonalat képvisel. A
marka misszidja a ,,personal comfort” koré szervezddik, amelyet modularis és konfiguralhato
butoraival valosit meg. Indera mar a kezdetektdl designerekkel dolgozik — neves példak: Studio
Segers vagy Fabiaan Van Severen. Aktiv a Clippings és Archiproducts platformokon, emellett
sajat fejlesztoi feliiletet is kindl a bels6épitészek szadmara. A marka nyiltan vallalja, hogy a
termékfejlesztés 100%-ban kollaborativ: minden 1j kollekcid egy-egy alkotdval k6zos munka
eredménye. Co-branded eseményeik ritkdk, de vendégtervezdkkel valo egylittmiikddésiik

folytonos. Az Indera kdzepes méretli markaként kivalo példa arra, hogy a koopeticié nem a
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méret, hanem a miikodésmod kérdése. Kiemelten relevans a H3 keretben a fiatalos, rugalmas

¢s egylittmiikddés-orientalt tizleti modellje miatt.

127. abra: Indera design (forras: [191])

Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések

Casimir — Folded kollekcio: A belga butortervezd, Casimir, tobb mint harom évtizedes 6nalld
munka utdn eldszor miikodott egylitt egy butorgyartoval, az Inderdval. Az egyiittmitkodés
eredményeként sziiletett meg a "Folded" kollekcid, amely hét, a kanapé kornyezetében

hasznalhat6 butordarabbol 4ll, az origami miivészetébdl inspiralodva [187].

Xavier Lust — Flow kollekcio: Az Indera és a belga designer, Xavier Lust, kozdsen hoztak 1étre

a "Flow" kollekciot, amely elegans és id6talld formatervezésével tiinik ki [ 188].

MOOME marka — egylittmiikddés a MOOZ kreativ ligynokséggel: Az Indera ¢s a MOOZ
kreativ ligynokség kozosen hoztdk 1étre a MOOME markat, amely kompakt, megfizethetd és
kortars designbutorokat kinal [189].

Joli — Design Nation Week egyiittmiikodés: 2024 oktdberében az Indera és a Joli kozdsen
rendeztek B2B bemutatot a Design Nation Week keretében, ahol mindkét marka bemutatta

legtjabb termékeit, hangstlyozva a belga kézmiivesség és design iranti elkotelezettségiiket
[190].

Kozos termékfejlesztések és halozati értékteremtés

Modularitas és felhasznaloi interakcid: Az Indera kiilonos figyelmet fordit a modularis butorok

fejlesztésére, amelyek lehetévé teszik a felhasznalok szamara, hogy sajat igényeik szerint

222



alakitsak ki butorukat. Ez a megkdzelités 0sztonzi a felhaszndloi részvételt €s erdsiti a marka

¢s a vasarlok kozotti kapcesolatot [191].

128. abra: Indera design II. (forras: [191])

H3/10. Interni Edition (Belgium)

129. abra: Interni Edition design (forras: [262])

Az Interni Edition a belga designintelligencia rejtettebb, de jelentds képviseldje, amely egyedi,
kézzel készitett iilobutorairdl ismert. A marka nem klasszikus a markastratégiat koveti, helyette
bels6épitészekkel  és  galéridkkal  szorosan  egyiittmiikodik.  Gyakran  egyedi
projektmegbizasokra dolgozik, amelyeket helyi beszallitokkal és miihelyekkel egytitt valosit
meg. Platformszereplése korlatozottabb, de az Archiproducts és a The Invisible Collection

oldalakon elérhetd.
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A termékek jelentds része vendégtervezoi kozremiikodés eredménye, az anyagvalasztas és
forma pedig gyakran kulturalisan kontextualizalt. Bar nem rekldmozzak magukat co-branding
céllal, egyiittmiikddéseik erdteljesen haldzati alaptiak. Az Interni Edition nem tomegpiacra
termel, helyette az 6koszisztémaban vald bedgyazottsagaval ér el prémium eredményességet —

ez kozvetleniil timogatja a H3 hipotézis igazoldsat.

Stratégiai partnerségek és egyiittmitkodések

Az Interni Edition egyediilallo értékajanlata a folyamatos egylittmiikodés elismert
designerekkel, akik a marka arculatat hatarozzdk meg. A marka honlapjan kiilon meniipontban
mutatjak be tervezoiket, akik kozott megtalalhatok: Jean-Frangois D’Or, Jean-Pierre Pirson,

Benoit Deneufbourg, Janine Vandebosch, Yves Dever, Alain Berteau [192].

Platformokon valo aktiv jelenlét

Az Interni Edition aktivan jelen van nemzetkozi B2B designplatformokon, amelyek lehetové
teszik a tervezoOk, épitészek és disztributorok szdmara, hogy megismerjék és kapcsolatba

lépjenek a markaval:
Architonic: Teljes markakatalogus, termékportfolio és designer informacio.

Maison&Objet (MOM): A marka évek ota kiallitdé a rangos parizsi designvasaron. A MOM

online platformjan is elérhet6k termékei, részletes vizualis és szoveges leirassal [193].
Kozos termékfejlesztések

A marka termékportfolioja szinte teljes egészében vendégtervezok munkaibdl all, azaz az
Osszes termék kozos fejlesztés eredménye. Ez a stratégia a designkézpontt, partneri
értékteremtés szimboluma, ahol a marka inkabb kuratora, mintsem 6nalld tervezdje a

kinalatnak. Példak:

Jean-Francois D’Or: Brussels szék és egyéb butorok [194].
Casimir: Klein kanapé [195].
Janine Vandebosch: New-York Sofa [196].
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130. abra: Interni Edition details (forras: [262])

Halozati értékteremtés mutatoi (co-branding, vendégtervezok, egyedi kollekciok)

A marka értékteremtése kifejezetten haldzati logikara épiil, a designerek és kézmiives mesterek
kozotti kozvetitOként miikodik, igy Okologiailag és kulturalisan fenntarthatd értéklanc

részeként poziciondlja magat [197]:

— Vendégtervezdk altali teljes kollekciok — minden 0j termék egyedi szerzoi
egylttmiikdésben sziiletik.

— Kézmiives kivitelezés és studidokapcsolatok — a termékek megvaldsitasaban kis szérias,
lokalis miihelyek vesznek részt.

— Limitalt szérids targyak — célzottan gyiijtok és professzionalis designpiac szamara, pl.

egyedi valtozatu tildbutorok és szoborszeri asztalok.

H3/11. Janua Mobel (Németorszag)

A Janua kivalo példa arra, hogyan valik a koopetitiv miikodés a markaidentitas alapjava. A
vallalat szinte minden termékét designerekkel vagy mas markakkal (pl. Freifrau) kozosen
fejleszti, ami kreativ szinergiat és egymast erdsité markakapcsolatokat is eredményez. A Janua—
Freifrau egylittmiikddés figyelemre mélto, hiszen két fiiggetlen gyartod stratégiailag integralt
bemutatotereket és kommunikacids csatornakat hozott 1étre — ez egy klasszikus 6koszisztéma-
alapu miikddés. A Janua stabil, hosszl tavi kapcsolatokat apol beszallitdival, kivalt a fa- és

fémmunkak terén, transzparens gyartdsi hattérrel. A termékei aktivan szerepelnek
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platformokon, mint az Architonic és az Archiproducts, ahol miiszaki részletekkel, 3D fajlokkal
¢s alkalmazasi példakkal tdmogatjak a projektalapi munkat. A kollekcidk sok esetben
halozati értékteremtését. Janua sikere szervesen kotddik az Okoszisztéma szemléleti

gondolkodashoz, ahol a partnerség, adaptivitas és hosszl tavl egyiittmiikodés az tizleti modell

alapja.

131. abra: Jauna interior (forras: [263])

Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések

A Janua mikodésének kozéppontjdban a tervezdkkel és partnerekkel vald szoros
egylttmiikddés all. A cég szdmos neves tervezdvel dolgozik egyiitt, akik koziil kiemelkednek

[198]:

Stefan Knopp: A "SK 01 Monolith" asztal tervezdje, a fa természetes szépségét és erejét emeli

ki.
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132. abra: Jauna cooperation (forras: [263])

Bernd Benninghoft: A "BB 11 Clamp" asztal a funkcionalitast és az esztétikat 6tvozi.

Hoffmann & Kahleyss: A "BC 17 T-Rox" asztal tervezdi, a modern formatervezést képviselik.

Halozati értékteremtés mutatoi

A Janua szamos olyan kezdeményezést inditott, amelyek a hdlozati értékteremtést erdsitik:
Freifrau Manufaktur: A "Two Brands, One Heartbeat" egyiittmiikodés keretében a Janua és a
Freifrau k6z6s bemutatotermeket hoztak 1étre, ahol a Janua asztalai és a Freifrau tlébutorai

harmonikusan egészitik ki egymast [177].

H3/12. More Mobel (Németorszag)

133. dbra: More Mdbel interior (forras: [264])

A More Mobel egy olyan ,,slow design” elvli marka, amely egyensulyt teremt a fenntarthatosag,
esztétikai mindség és haldzati egylittmikddés kozott. A marka a gyakori 11j termékbevezetések
helyett hosszu életii, id6talldo butorokat fejleszt, amelyek rendszerint kiilsé designerekkel (pl.
Gil Coste, Peter Fehrentz) szoros egyiittmiikodésben sziiletnek. Ez az alland6 partnerkapcsolat
biztositja az alkotoi folyamat stabilitasat és a termékek konzisztens mindségét. A More aktiv

platformjelenléttel rendelkezik, féleg az Archiproductson és az Architonicon, professzionalis
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vizudlis és technikai anyagokkal, ami lehetévé teszi a hélozati alapi B2B kapcsolatok

erdsitését.

A marka részvételével zajlo vésarok, példaul az imm cologne, egyszerre értékesitési €s
koopetitiv kapcsolatépitési pontok is. A More nagyon aktiv a német gyartasi klaszterekben,
egylttmiikddve lokalis beszallitokkal és tervezomiihelyekkel, ezzel decentralizalt, de koherens
okoszisztémat alkotva. Nem tomeges co-brandinggel, inkabb organikus, szakmailag bedgyazott

partnerségekkel operal.

134. abra: More Mdbel interior II. (forras: [264])

Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodések

— Peter Fehrentz: Az "OSO" kollekcid, beleértve az étkezbasztalt és a széket, az 6
tervezése. Az OSO asztal massziv korisfabol késziil, és erdteljes, mégis elegans
megjelenést kdlcsonoz.

— @il Coste: A "PERO" étkezdasztal és a "CALA" irdasztal tervezdje. A PERO asztal
kiilonleges acél labakkal és tolgyfa asztallappal rendelkezik, mig a CALA irdasztal
organikus formaival tiinik ki.

— Peter Fehrentzz A "HARRI" kollekcid, beleértve az ovalis étkezbasztalt és a
dohdnyzobasztalt, az 6 munkéaja. A HARRI asztalok finom részletekkel, példaul sargaréz

labvégzddésekkel és fa intarzidkkal rendelkeznek.
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Kozos termékfejlesztések
A More Mobel termékkinalata nagyrészt egytittmiikddésen alapulo tervezésekbdl all. Példak:

— OSO kollekcié: Peter Fehrentz tervezése, amely magaban foglalja az étkezdasztalt és a
széket, kiemelve a massziv fa hasznalatat és az elegans formatervezést.

— PERO ¢étkezdasztal: Gil Coste tervezése, amely kiilonleges acél labakkal és tolgyfa
asztallappal rendelkezik.

— CALA irdasztal: Szintén Gil Coste tervezése, amely organikus formaival és massziv fa

anyaghasznalataval tlinik ki.

Halozati értékteremtés mutatoi

Projektalapu egytittmiikodések: A More Mobel szamos projektben vett részt, példaul a Wilmina

Hotel Berlinben és a Legend Hotel Kdlnben, ahol a More Mdbel butorai jelentek meg.

H3/13. Tossa (Svajc)

A Tossa egy svéjci boutique marka, amely kis szérids, természetes alapanyagokra (foként fa)
épiilé termékeket kinal. Kiilonlegességét az adja, hogy szinte minden darabja valamilyen
formaban egyedi igényhez igazodva késziil, gyakran bels6épitészekkel vagy helyi tervezokkel
egylttmiitkodésben. A marka kevésbé van jelen globalis platformokon, de regionalis
eseményeken €s vasarokon (pl. Swiss Design Market) rendszeresen feltlinik — ezek a helyszinek
koopetitiv kapcsolatok szinterei. A Tossa designfilozéfidja a lassu tervezésen és a személyre
szabhatosagon alapul, igy a termékek fejlesztése is természetes modon integralja a partnerekkel
vald kooperaciot [265] . Bar formalis co-branding ritka, a megvaldsult projektek (pl. hotelek,
galériak) tobbmarkas egylittmikodés eredményei. A marka milkodésében a koopeticid
egyidejlileg reklamérték és miikddési norma — és ebben rejlik a H3 hipotézis szempontjabol

valo jelentdsége.

Stratégiai partnerségek és egyiittmitkodések

A Tossa szamos neves tervezdvel és céggel miikddik egyiitt, amelyek koziil kiemelkednek:
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— Fabian Schwaerzler: A "Tim" szék tervezdje, amely konnyi, minddssze 3,3 kg sulyu, és
egyszerl, mégis részletgazdag kialakitasaval tiinik ki [199].

— Designstudio Blohmgumm: A "Continuo" étkezbasztal tervezdje, amely letisztult
formavilagaval és massziv faanyagaval hivja fel magara a figyelmet.

— Thut Mobel: A Tossa és a Thut Mobel kozosen koltoztek be egy felyjitott régi

gyarépiiletbe, amely fontos 1épés volt a két cég kozotti egylittmitkddésben.

Kozos termékfejlesztések

— Continuo étkezdasztal: A Designstudio Blohmgumm tervezése, amely letisztult
formavildgaval és massziv faanyagaval hivja fel magara a figyelmet.
— Pragma kihuzhato asztal: A Tossa sajat tervezése, amely funkcionalitdsdval és

esztétikajaval emelkedik ki.
Halozati értékteremtés mutatoi

Ko6zos gyartdlizem Thut Mobel-lel: A Tossa és a Thut Mobel kozosen mikoddtetnek egy

gyartdiizemet, amely eldsegiti az eréforrasok hatékonyabb kihasznalasat és az innovaciot.

H3/14. Vincent Sheppard (Belgium)

135. abra: Vincent Sheppard design (forras: [266])

A Vincent Sheppard a Lloyd Loom fonasi technika modern alkalmazasaval valt nemzetkozileg
ismertté, de mitkodésének kulcsa az intelligens halozati integracié. A marka Kelet-Azsiaban
gyartat, de fejlesztései Belgiumban torténnek, helyi designerekkel és kézmiivesekkel kozosen.

A globalis mikddés mogott strukturalt koopetitiv modell all: példaul hotel- és vendéglatdipari
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projektekhez  testreszabott termékek késziilnek, gyakran Dbelséépitész  irodakkal
egylttmiikdésben.

A marka aktivan szerepel az Archiproductson és Clippingsen, igy az dkoszisztéma digitalis
szintjein is jelen van. Bar klasszikus vendégtervezoi kollekciokkal ritkdbban operal, az egyedi
projektekre valo reagélds és az ezek soran kialakitott egytittmiikodések mind a H3 hipotézisben
megfogalmazott miikddésre utalnak. Raadéasul a Lloyd Loom technolégia alkalmazéasa sajat
know-how-val és licenszekkel miikddik, amely egyfajta iparagi kapcsolatrendszert is implikal.
Vincent Sheppard lizleti modellje igy teljes mértékben megfelel az Okoszisztéma-alapa

értékteremtés és koopeticio kritériumainak.
Stratégiai partnerségek és egyiittmiikodeések szama
Tervezokkel valo egyiittmiikodés:

— Studio Segers: A Kodo kollekcid tervezdje, amely kiilonbdz6 anyagok, példaul keramia,
aluminium és fonott kotél kombinaciojaval hoz 1étre egyedi designt [200].
— Alain Gilles: Wicked kollekci6. A hagyomanyos rattan melegségét 6tvozi a modern

fémkeretek eleganciajaval, 1étrehozva egy iddtlen és avantgard butorkollekciot [201].

136. abra: Vincent Sheppard exterior (forras: [266])
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Gyartopartnerekkel valo egylittmiikddés: a cég szoros egytittmiikodést alakitott ki az indonéziai
Cirebon helyi kozosségével, amely hires a fonds és a rattan hajlitds hagyomanyarol. Ez a

partnerség lehetdveé teszi a hagyomanyos kézmiivesség és a modern design 6tvozését [202].
Kozos termékfejlesztések aranya az osszes termékhez képest

Lento kollekcio: A kollekcid a kézzel készitett fonott kotelek és a természetes fa

kombinéciojaval hoz 1étre kényelmes ¢és stilusos kiiltéri butorokat [203].
Projektalapu egyiittmiikodések

— Breakwater Bellagio, Olaszorszag: A Kodo lounge székek és a Maya lampak hasznalata
a szalloda teraszan [204].

— Bushtops Camps, Tanzénia: A Leo lounge székek és a Tika lampék alkalmazasa.

— Botanic Sanctuary, Antwerpen: A cég butorainak hasznélata a luxusszallodaban, amely

hozzajarul a marka prémium pozicionaldsdhoz [205].

H3/15. William Garvey (Egyesiilt Kiralysag)

la\. USRS =

137. abra: William Garvey interior (forras: [267])

William Garvey egy specializalt, angol manufaktura, amely a luxus vizes helyiségekhez,
fiirdészobakhoz, szaundkhoz és belsdépitészeti installaciokhoz kinal egyedi fabutorokat. A
marka milkodése szinte kizdrolag koopetitiv. modon zajlik: minden projekt egyedi,
tervezdirodakkal, épitészekkel vagy belsdépitészekkel kozos munkat igényel. Az lizleti modell
kozéppontjaban a ,bespoke joinery” all, amely a gyartdsi és tervezési folyamat teljes
¢épit platformalapu tomegjelenlétre, a szakmai referencidkon keresztiil (pl. David Chipperfield

Architects-szel kozos munkak) a marka mélyen integralt az angol design-épitészeti
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okoszisztémaba. Co-branding formalisan nem jellemzd, de a gyakorlatban minden projekt

kollaborativ. A véllalat specializacidja révén rendszerszintli megoldast kinal.

Stratégiai partnerségek és egyiittmiikédések szama
Tervezdkkel és épitészekkel vald egylittmiikddés:

Serrano Evans: A londoni Hampsteadben talalhato haz projektjében a William Garvey szorosan
egylittmiikddott Elantha Evans és Ana Serrano tervezokkel. Az egylittmiikodés eredményeként
egyedi butorok késziiltek a nappaliba, haloszobédba ¢és fiirddszobaba, beleértve a kiilonb6zo

faanyagok, bor és AV berendezések integralasat [206].
Beszallitokkal valo egyiittmiikodés:

Axminster Tools: A William Garvey tobb mint 20 éve miikodik egyiitt az Axminster Tools
céggel. Leginkabb a Lamello Tenso gép hasznalata valt hasznossa szdmukra, amely ndvelte a

gyartasi hatékonysagot €s precizitast [207].

Kozos termékfejlesztések

Lebeg6 hatasu diofa baldachinos agy: Ez a kiilonleges 4gy egy svajci magéanlakéds szdmara
késziilt, és a lebegd hatast kialakitasaval, valamint az alulr6l jové megvilagitassal tiinik ki

[208].
Halozati értékteremtés mutatoi

Co-branding projektek €s vendégtervezdi kollekciok: Belmond Royal Scotsman Grand Suites.

A William Garvey butorai megtalalhatok a luxusvonat Grand Suite kabinjaiban.
Projektalapu egyiittmiikodések:

— Doha Villa, Katar: Egylittmiikddés Katharine Pooley bels6épitésszel egy katari villa
butorainak tervezésében €s gyartasaban [209].

— Geneva Lakeside House: Egy svajci toparti haz szamara késziilt butorok, amelyek egyetlen
diofa torzsbol késziiltek, a konnyedség és egyszerliség jegyében.

— Notting Hill-i lakas, London: Egyedi beépitett butorok készitése egy londoni lakashoz,

kiilonos figyelmet forditva a precizitasra és az esztétikara.
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H4/6. Ginger & Jagger (Portugalia)

A Ginger & Jagger egy fiatalabb, expressziven luxus portugal marka, amely termékeit
természeti inspiraciokbol meriti — kovek, fadgak, virdagok, dsvanyi formak. Ez a természetalapa
formai vildg minden egyes kollekcional egy erételjes narrativ keretként jelenik meg. A
bemutatoterekben a fényhasznalat és a kiemelt anyagtextirak (pl. polirozott réz, marvany,
lakkozott fa) vizualisan €s tapintasban is erds hatast gyakorolnak. A marka kiallitasai (pl. Salone
del Mobile, Maison&Objet) mindig installacids jellegliek, a targyakat szoborszerlien mutatjak
be, ami az esztétikai hitelességet fokozza. Storytellingjiikk tudatos és jol strukturalt: a
kollekcionevek (pl. Earth to Earth, Savage) és a targyak elnevezései mitologiai, foldtorténeti
vagy szimbolikus tartalommal birnak. Digitalis platformjaikon részletes leirdsok, magas

esztétikai mindségl fotdk, valamint projektfotok segitik a vasarlot a kontextus értelmezésében.

138. abra: Ginger & Jagger design (forras: [268])

Vasarloi véleményekben megjelennek a ,,statement piece”, ,,artful design” és ,,iconic presence”
kifejezések. A marka elsdsorban a vizualis érzékekre hat, de formai nyelvében egy erdteljes
érzéki poziciot képvisel. A Ginger & Jagger erés narrativaval dolgozik: a markatorténet a

természet és az emberi kézmiivesség kozotti kapesolatot helyezi kozéppontba.

139. abra: Dior Boutiques worldwide (forras: [268])
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A hivatalos honlapon minden kollekcidhoz részletes koncepcioleiras tartozik, amely a darabok
inspiracigjat — példaul geolodgiai képzoddmények, falevelek, kdzetek — meséli el. A marka
storytellingje érzékeny, koltéi, idonként filozofikus hangvétell, ezaltal egyedi hangulatot

teremt a luxusdesign vilagaban.

140. abra: Palazzo Fendi in Rome (forras: [268])

H4/7. Gianfranco Ferré Home

Stilus: Klasszikus, férfias elegancia, id6tallo szinek, geometrikus vonalvezetés.
Megkiilonboztetd jegy: A divatmarka enteridrre szabott kiterjesztése, népszertien
luxuslakasokban és hotelekben.

Designnyelv: Olasz kézmiivesség + angolszasz klubhangulat.

A Gianfranco Ferr¢é Home marka az olasz luxusbutorgyartas egyik kiemelkedd képviseldje,
melyet 2014-ben alapitottak, hogy a hires divattervezd, Gianfranco Ferré orokségét az
enteriérdesign vilagaba is atiiltessék. A marka stilusat az eklektikus elegancia, a kortars
minimalizmus és a klasszikus férfidivat inspiralta részletek jellemzik, mint példaul a pepita,
tweed vagy Prince of Wales mintdk haszndlata. A butorok tervezésében hangstlyos szerepet
kap a geometrikus formavilag, az épitészeti szemlélet és a preciz szabaszati kidolgozas, melyek

mind Ferré "divat épitészként" valo hirnevét tiikrozik.
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141. dbra: Gianfranco Ferré inspiration (forras: [269])

142. abra: Gianfranco Ferr¢ inspiration (forras: [269])

A kollekciokban megjelenik a luxus és funkcionalitas harmoniéja, melyek idealisak metropolita
¢letstilust képviseld terekbe, legyen sz6 manhattani loftokrél vagy otcsillagos szallodék lounge-
arol. A marka termékei kozott megtalalhatok a szoborszerii kanapék, mint a Phoenix modell,
vagy a strukturalt étkezdasztalok, mint a Rockefeller, melyek mind a kézmiives kivitelezés ¢és a
prémium anyaghasznalat példai. A bemutatdtermek kialakitdsa soran a multiszenzoros
¢lményre torekednek, ahol a latogatok személyesen tesztelhetik a butorok texturdjat és

mindségét.

142. abra: Gianfranco Ferré interior (forras: [270])

A marka kommunikacidjaban hangsulyos a storytelling, melyben kiilonb6z6 karakterek, mint a

"The Producer" vagy "The Architect", otthonain keresztiil mutatjdk be a butorok személyes
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torténeteit €s érzelmi kapcsolodasait. A marka székhelye az olaszorszagi Cantuban talalhatd,

mely régid hires a butoripari kézmiivességérol €s a korszerii designrol.

A Gianfranco Ferré Home bemutatoterei gondosan megkomponalt enteridrok, ahol a luxus
minden érzékszervre hat. A terek stilusa erdteljesen maszkulin, mégis kifinomult: dominalnak
a sOtét tonust fa-, marvany- és bor feliiletek, a fémes részletek és a geometrikus mintak. A
térben uralkod6 illatvildg — pézsmas, borostyanos alaphangok — a Ferré-divatvilag
atmoszférajat idézi. A hattérben halk, klasszikus zene sz6l, amely mélyiti a figyelmet a részletek
irant. A kanapék ¢és fotelek nagyon magas szintli kényelemmel birnak — kiprobalasuk szinte

mindig része a bemutatéélménynek.

Megkiilonboztetd jegy: A Ferré Home bemutatoterei ugy vannak berendezve, mint egy
arisztokrata konyvtarszoba €s egy metropolita penthouse 6tvozete — a mindségérzet vizualis,

taktilis és akusztikai szinten is magas fokon van jelen.

143. abra: Gianfranco Ferré interior II. (forras: [270])

H4/8. Julian Chichester (Egyesiilt Kiralysag)

A Julian Chichester a brit eklektikus design klasszikus képviseldje, amely gazdag
anyaghasznalatardl, miivészi formavilagardl és erds narrativ pozicionalasardl ismert. A marka
minden kollekcigjat torténelmi és kulturdlis utaldsok inspirdljdk — art deco, Bauhaus,
hollywoodi glamour —, amit részletes storytellingen keresztiil mutatnak be. A bemutatétermek
(foleg a londoni Chelsea Harbour Design Centre-ben taldlhaté showroom) vizudlisan
tuldiszitett, atmoszferikus terek, melyekben a kiilonféle textirak, lakkozott feliiletek s vilagitas

ad multiszenzoros hatést. Julian Chichester weboldala és katalogusai a termékek eredetét,
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inspiraciojat és felhasznalasi kornyezetét is bemutatjdk —funkciot és hangulatot egyszerre

kozvetitve.

144. abra: Julian Chichester interior (forras: [271])

AR technologiat kevésbé hasznalnak, de a termékek konfiguralhatosaga, anyagmintak kiildése,
valamint a szakmai tanacsadds jol mikodo eszkozok. A marka er6s B2B piacon, és
bels6épitészekkel valé kapesolata erdteljes érzéki-térbeli pozicionalast biztosit. Ertékelésekben

¢s a szakmai visszajelzésekben megjelenik a ,,luxury feel”, és a design ,,érzelmi mélysége”.

145. abra: Julian Chichester interior II. (forras: [271])
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H4/9. Maison Sarah Lavoine (Franciaorszag)

A Maison Sarah Lavoine egy lifestyle-markaként miikodo francia design brand, amely enteridr,
butor és dekoracios termékeket kindl egy egységes esztétikai vildgon beliil. A marka sikerének
kulcsa az erds, ndies markaszemélyiség és egy koherens ,,parisienne” életérzés kozvetitése.
Bemutatoterei szinte otthonos enteridrként miikddnek, tele illatokkal (parfiimgyertyak,
diffizorok), puha textilekkel és hangulatos vilagitassal — igy teremtve teljes érzéki élményt.
Sarah Lavoine sajat személye is része a storytellingnek, ami egy erésen személyes ¢€s hiteles
markat eredményez. Minden kollekcionak van narrativ ive: inspirdcids forrdsai utazasok,
kultarak és parizsi €lethelyzetek. Weboldalukon kiilon blog és interjuk is bemutatjak a design
filozofiat, mig kozosségi média jelenlétiik dinamikus, érzelmes és torténetmeséld. Anyagminta-
kiildés és konfiguralas is elérhetd, foleg a textilidk, kiegészitOk esetében. A vasarloi értékelések
kiemelik az otthonossagot, ,,meleg luxust” és a termékek személyes karakterét. A marka

lifestyle-jellege egyre erdsebb, és a terméken talmutatd elményt kinal.

A parizsi elegancia és érzéki design taldlkozasa: a Maison Sarah Lavoine bemutatoterei, mint a
parizsi Passy negyedben talalhat6 loft-stilusu koncepcioiizlet, a marka érzéki vilagat testesitik
meg. A tér kialakitasa sordn a természetes anyagok, mint a vords tégla falak, vilagos tolgy

padlok és a marka ikonikus Sarah Blue arnyalata dominalnak.

146. abra: Maison Sarah Lavoine design (forras: [272])

A bemutatoterekben a latogatok kiilonbozd enteridroket fedezhetnek fel, mint nappali, étkezd
vagy haloszoba, amelyek lehetdséget nyujtanak a butorok ¢s dekoraciok kozvetlen
megtapasztaldsara. A fények, textirdk és szinek harmonikus kombinécidja erdsiti a marka

mindségi és esztétikai értékeit.
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147. abra: Gégé coffee table, 1.990,00 € (forras: [272])

A marka alapitdja, Sarah Poniatowski, sajat életutjat és inspirdcioit osztja meg a kdzonséggel,
amelyben hangsulyozza a szinek és anyagok érzelmi hatasat. A termékekhez kapcsolddod

torténetek gyakran a francia életstilus, utazasok €s miivészeti inspiraciok koré épiilnek.

H4/10. Manutti (Belgium)

148. abra: Manutti exterior (forras: [273])

A Manutti egy prémium outdoor marka, amely a kiiltéri butorozasban alkalmazza a beltéri luxus
vildgat — ez az atmeneti poziciondlds onmagéaban is narrativ. A marka er6sen multiszenzoros
koncepcidval dolgozik: az anyagok (textil, teakfa, keramia, porfestett fém) érintése, a vizallosag
¢s hoéérzet vizsgéalata kulcsszerepet kap a showroomokban. A termékek gyakran olyan
funkciokat tartalmaznak, mint rejtett vilagitas, beépitett hangszoro, vagy relaxaciés mechanika,
amelyek kozvetlen érzéki tapasztaldst tesznek lehetdvé. A storytelling elemek minden
kollekcioban megjelennek: pl. ,,Flows”, ,,Radoc”, ,,Zendo Sense” sorozatok torténeti és

¢lethelyzetbeli kontextust kapnak. Weboldaluk és brosuraik kifinomult vizualitassal dolgoznak,
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lifestyle fotokon keresztiil érzékeltetik a luxus hasznélati élményt. Termékeik interaktivan
konfiguralhatok, és AR-ral is megjelenithetdk bizonyos platformokon. A marka elészeretettel
szerepel high-end hotelprojektekben, ami indirekt narrativ hitelességet is épit. A Manutti
termékvilaga vizudlisan, tapintdsban és funkcidban is érzéki. Vasarloi értékelések gyakran

dicsérik a ,,spa-¢lményhez hasonlo” kényelmet és luxusérzetet.

A természet ihlette luxus a szabadban: a Manutti bemutatoterei és kidllitdsai a természetes
anyagok, mint a teakfa, rozsdamentes acél és kézzel sz6tt kotelek érzéki bemutatasara épiilnek.
A terek kialakitdsa sordn a marka hangsulyt fektet a fények és szinek harmonikus
kombinaciodjara, amelyek kiemelik a butorok finom részleteit és texturait. A latogatok szamara
lehetdség nyilik a butorok kdzvetlen megtapasztalasara: a feliiletek simasaga, a fa erezete és a
kézmiives kidolgozds mind hozzajarulnak a mindség érzéki észleléséhez. A termékekhez
kapcsolodo torténetek gyakran a természet szépségére és az emberi kapcsolatok fontossagara

épiilnek.

H4/11. Mark Wilkinson Furniture (Egyesiilt Kiralysag)

A Mark Wilkinson Furniture a klasszikus brit asztalosmiivesség és a személyre szabott luxus
enteridrok szimbdluma. A marka erésen épit a kézmiives hagyomanyokra €s a csaladi értékekre
mint narrativ elemre. Bemutatdtereik a természetes fa illataval, tervezett egyedi vilagitassal és

valddi otthonossagot idéz6 butorokkal teremtenek multiszenzoros élményt.
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149. abra: Mark Wilkinson interior (forras: [274])
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A marka kinalata erdsen taktilis: tOmorfa frontok, kézzel festett feliiletek, kovacsoltvas
fogantyuk adjak az érzéki dimenziot. Honlapjukon részletes torténetmesélés mutatja be a marka
az a ,,heritage luxury” megkozelités, amely a brit eleganciat és a funkcionalis precizitast 6tvozi.
Digitalisan kevésbé innovativak (AR vagy BIM hianyzik), de nagy hangsulyt fektetnek a
személyes konzultaciora, tandcsadasra és anyagmintak kiildésére. Az iigyfelek visszajelzései
szerint a marka ,,soulful”, ,crafted with care” — ezek az érzések jol illeszkednek a H4-es
értelmezési keretbe. A marka szorosan kotddik a belséépitész szakmahoz és tobb ismert projekt
részese is volt. Bar a Mark Wilkinson marka a 2017-es halalat kovetéen fokozatosan
visszavonult, 6roksége, anyaghasznalata és érzékeny design-kommunikacioja tovabb €l a Lux
Group részeként. 2025-ben a Mark Wilkinson Furniture mérka nem o06nallo vallalatként
miikodik. A Canburg Ltd. vasarolta meg, amely a Smallbone of Devizes markat is birtokolta.
Késobb mindkét marka a Lux Group Holdings tulajdondba keriilt, amely jelenleg is izemelteti
Oket. A Companies House adatbazisa szerint a Mark Wilkinson Furniture Limited nevii vallalat

tovabbra is aktiv statuszban van, bar jelenleg nem folytat kereskedelmi tevékenységet.

H4/12. Meridiani (Olaszorszag)

150. abra: Meridiani design (forras: [275])
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A Meridiani a letisztult elegancia, finom textirak és harmonikus atmoszférak olasz markéja,
amely a modern minimalizmust érzéki melegséggel 6tvozi. A bemutatdterei (mint a milanoi
flagship) gondosan megkomponalt, otthonos, de muzeumszeri terek, ahol a szinek, anyagok és

fények tudatosan miikodnek egyiitt.

A marka alapvetden ,,quiet luxury” poziciét épit, amiben az érzéki hitelesség puha borokon,
kasmirszoveteken, lakkozott vagy olajozott feliileteken keresztiil jelenik meg. Storytelling
szinten kevésbé hangos, de anndl mélyebb: a kollekcidk épitészeti referenciakra (pl. modularis
terek, belsd tajak) és designklasszikusokra reflektalnak. Weboldala jol strukturalt, lifestyle
fotokkal, érzékletes leirasokkal, amelyekben megjelenik a targyak mogotti funkcionalis €s
esztétikai vizi6. A Meridiani digitalis eszkoztara fejlett: 3D fajlok, AR-megjelenitések, ¢€s
konfiguracios lehetdségek is elérhet6k. A marka a Salone del Mobile rendszeres résztvevdje,
installacioi mindig multiszenzoros hatast keltenek. A vasarloi visszajelzések a ,,nyugalom”,

»aranyossag” €s ,,sima, lagy formai megoldasok™ szavakat gyakran hasznaljak.

Az olasz elegancia és személyre szabott design harmonidja: a Meridiani bemutatoterei

vilagszerte — példaul Mildndban, New Yorkban és Parizsban — olyan terekként szolgalnak, ahol

11l

a latogatok teljesen elmeriilhetnek a marka vilagaban.
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151. abra: Meridiani interior (forras: [275])

Meridiani ,,my home is ME” élményvilaga a 2025-6s milanoi designhéten

A Meridiani a 2025-0s Salone del Mobile.Milano keretében mutatta be legijabb kollekcidit és

egy technoldgiailag is innovativ, ¢lményalapt kiallitast, ,,my home is ME” mottoval, amely

s
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otthon kozotti szoros kapcsolatot allitja kdzéppontba, hangstlyozva a személyre szabott

enteridrok jelentdségét a mai lakberendezési kultaraban.

A kiallitotér harom kiilonb6z6 otthoni kdrnyezetként bontakozik ki, amelyek eltérd karaktereket

jelenitenek meg:

— Minimalista, monokrom tér acéllal és lakkozott feliiletekkel,
— Kilasszikusabb, lekerekitett formavilagh enteridr tolggyel és borrel,

— Organikus, foldszinti, faalapu kornyezet, amely az érzéki kényelmet hangstlyozza.

A bemutatott butorok az iddtlen eleganciat 6tvozik a funkcionalitassal. Kiemelkedd darabok:

— Roger moduldris tilégarnitira €s a lagyabb verzi6, a Roger Ghost,
— A szoborszerll Frank asztalok,

— A haromlabu Henry ir6asztal,

— A kompakt Jeanette kanapé,

— Uj kavézoasztalok lebegd hatast, vékony fém labakkal.

A marka 2025-ben el0szor mutatott be egy generativ mesterséges intelligenciaval mikodo
tervezdeszkozt, amely lehet6vé teszi a latogatok szamara, hogy valos iddben alkossdk meg
alomotthonukat a Meridiani stilusdban. Az innovaciét a Meridiani tulajdonos cégcsoportja, a
Dexelance fejlesztette ki. A kiallitdson til a Meridiani milandi iizlete (Via Manzoni 38) is
megnyitotta kapuit, 0j installaciokkal és a 2025-6s kampéany kulcsdarabjaival. Az
egylttmiikodések — példaul a Fondazione Officine Saffi, Marco Rossi Arte Contemporanea
vagy Davide Groppi kozremiikodésével — egy holisztikus, miivészetet és technoldgiat integrald

designfilozofiat testesitenek meg.

H4/13. Piet Boon (NL)

A Piet Boon Studio a holland design egyik legismertebb neve, amely az id6talldé anyagok,
letisztult formék és szenzorikus minimalizmus mestere. A marka butorai a természetes
anyaghasznalaton — fa, kO, bdr, lenvaszon — keresztiil egyfajta taktilis nyugalmat sugaroznak.
A feliiletek puha mattossaga, kézzel simitott tolgyfa vagy koélapok tapintasa tudatosan
stimulaljak az érzékeket. Piet Boon belsdépitészeti koncepcidiban a textira legalabb olyan

fontos, mint a forma vagy funkcié. A marka termékeinél az érzékelésre épiil6 kommunikaciod
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dominal: a nyers, 6szinte matériak altali érzelmi biztonsdg és foldelt elegancia. A butorok

tomorsége, sulya és felliletmindsége mind a tartdssag és megbizhatdsag lizenetét hordozzak.

152. abra: Piet Boon interior (forras: [276])

A marka tudatosan keriili a vizualis zajt — a csendes luxust épiti fel az anyagok finomsagan
keresztiil. A neutralis tonusok — sziirke, krém, bézs, agyag — esztétikai kiegyensulyozottsagot
sugallnak. A karpitok gyakran természetes rostokbdl késziilnek, a borok finoman nyers
hatasuak, nem polirozottak. A Piet Boon design nem hivalkodik, de mélyen jelen van: az
anyagok szinte "sugnak" a térben. A showroomok és fotokornyezetek mindig emberi Iéptékiiek,
visszafogottak, a vizudlis élmény mellé testkozeli érzékelést tarsitanak. A marka
anyaghasznalata ¢s formavilaga lehetdévé teszi, hogy a butordarabok az érzékelés szintjén
teremtsenek kapcsolatot hasznald és targy kozott. A vizudlis esztétika mellett a "tapasztalati
luxus" all a kozéppontban, amelyet a kézzel késziilt mindség és a részletek csendes ereje
kozvetit. A marka altal kozvetitett vilag nyugodt, kiegyenstlyozott és érzékeny a természetes
szépségre. A Piet Boon kommunikécioja szinte minden csatornan az anyagélményt, a térrel valo
harmoniat €s az id6tlen jelenlétet hangstulyozza. A brand igy érzékileg szinte "megsimogatja" a
felhaszndlot. A cég a szenzorikus mindségkommunikacié €s a materialis elegancia egyik

legkifinomultabb eurdpai képviseldje.

A holland Oostzaan-i kdzpont egy olyan klasszikus butor-showroom, ami egyben egy flagship
enteriOr-0koszisztéma, melyben belsdépitészet, anyagtechnologia és térkompozicié egyesiil. A
kiilonlegesség abban rejlik, hogy a tér nem tultelitett, inkabb "negativ térrel operal", amely
lehetdvé teszi a butorok fizikai és mentalis megtapasztalasat. A Piet Boon Collection termékeire

jellemzd a "csendes luxus" benyomadsa: nincsenek harsany markajegyek, helyette érzéki
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anyaghasznalat, ergonomikus ardnyok és textiraban gazdag feliiletek domindlnak. Az olyan
modellek, mint a KEKKE szék vagy az OLA kanapé vizualisan visszafogottak, de a hasznalat
soran — a bor selymessége, a mikroszalas textilek és a fém részletek 6sszehangolésa révén —
tapinthato luxust kozvetitenek. Megkiilonboztetd jegy: A marka "erkolcesi értékként" kezeli a

design visszafogottsagat — ez ritka a luxusipar vizudlisan thlterhelt vilagaban.

H4/14. Pouenat (Franciaorszag)

A Pouenat egy 19. szazadi eredetli, mlivészi fémmiives manufaktira, amely méra a francia
designelit egyik legexkluzivabb szerepldje lett. Az egyedi fémelemek (kovacsoltvas, bronz, réz)
kézzel késziilnek, gyakran miivészekkel, designerekkel kozos alkotasként — igy a marka
alapértelmezés szerint narrativ és kollaborativ. A bemutatoterek (pl. Parizsban) elegans, galéria-
jellegti terek, ahol a fény és anyagjaték szinte szakralis hangulatot kelt. Minden kollekcidhoz
részletes leiras, alkotoi hattér és kézmiives jegyzék tartozik, igy a marka kommunikécioja
mélyen torténetalapt. Multiszenzoros ¢lményt a sulyos, tapinthatdé fémelemek, a kiilonleges
feliiletkezelések (patina, oxidacid) és az enteridr térhatasa biztosit. A Pouenat termékeit gyakran
mutatjdk be mulzeumokban, galéridkban és privat épitészeti projektekben, amely erds
szimbolikus értéképitést tesz lehetdvé. Webes megjelenése kuratori igényességgel valogatott,
nem tomeges. A termékek gyakran egyedi megrendelésre késziilnek. Ugyfelei elit architektek
¢s migyijtok, akik a torténetiséget €s az anyagvaldsagot keresik. A Pouenat érzéki €s narrativ

szinten is hiteles, miivészi és szimbolikus luxus.

4 m

3 Wil “m -

153. abra: Pouenat details (forras: [277])
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Megkiilonbozteto jegy: a méarka nemcsak designvonalon kap elismerést: kifinomult, érzékszervi

sikon is prémium élményt nyujt, kivaltképp a fémipar ritka kézmiives mindsége révén.

154. abra: Pouenat design (forras: [277])

H4/15. Timothy Oulton (Egyesiilt Kiralysag)

A Timothy Oulton egy karakteres brit marka, amely az angol klubkultira, utazas és vintage
targykultura motivumait integralja a termékeibe. A marka vizudlis viladga erds narrativ réteggel
rendelkezik — minden kollekcio egy-egy stilusjegyet vagy é€letstilust (utazas, irodalom, whiskey,
motorozas) idéz meg.

1K 894

M|  [KCP287] NcMasi
BY (IS2 ETH]|/ESW 3908 78

— —ud

155. abra: Timothy Oulton interior (forras: [278])
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156. abra:

Bemutatoterei (pl. Chelsea, Los Angeles, Hong Kong) szinte tematikus terek, ahol illatok (bdr,
fa, szivar), vilagitas, zene és torténeti installaciok egyiitt hatnak. A showroomok szinhazi
dramaturgidval rendezettek, a multiszenzoros élmény a marka alappillére. Storytelling
szempontbol a honlap és a katalégusok kiilondsen gazdagok: minden termékhez torténet,
anekdota és kulturtorténeti utalés tarsul. A marka sajat whisky kollekciot, konyvgytijteményt és
¢letmoddboltot is miikddtet — a teljes élménytér részeként. Vasarloi visszajelzések kiemelik a

,,moziélmény-szeri” véasarlasi folyamatot.
A brit orokség, tapinthato torténetek és érzéki luxus dsszeolvadadsa

A bemutatotermek kialakitdsa egyediilallo: sok esetben nem ismerik a hagyomanyos
kereskedelmi logikat, helyette egy dramai, meglepetésekkel teli térszinhdz nyilik meg a
latogatok elott. A londoni Bluebird druhdzban példaul egy rejtett bejaraton keresztiil jutunk el a
,» The Theatre” elnevezésii privat mozihoz, ahol antik stilusu luxusbér fotelek, kristalycsillarok
¢s whisky illatu 1égkor fogadja a vendégeket. A marka bemutatétermében pezsgot, rozsakat,
brit édességeket kindlnak, az illatok, hangulatfények, anyagfeliiletek (pl. durva véaszon, fényes
bdr, csiszolt aluminium) szinergidja révén pedig térszintli érzéki immerzid jon létre. Olyan
butorbemutatas zajlik, amikor egy érzéki utazasra hivnak, ahol a marka karakterét a tapintas,
latvany, hangulat és fény egylittesen kdzvetiti. Az olyan anyagok, mint a Buff Burnished Leather
vagy az Aviator Brushed Aluminium tapintdsa egyedi, és a vasarlok értékelik, hogy ezek a

textirak a hasznalat soran is valtoznak, ,,élnek”, és igy személyes emléknyomokat hordoznak.

A Timothy Oulton markafilozofidjanak kozéppontjdban a nosztalgikus brit Orokség
ujrafogalmazasa all. A marka alapitdja az antik butorok vildgabol indult, és minden egyes
terméke mogé egyedi narrativat helyez — legyen az egy masodik vildghéborus repiildgép ihlette

dohdnyzobasztal, vagy egy viktorianus klub hangulatat idéz6 Chesterfield-kanapé.

A weboldal struktaraja vizudlisan letisztult, ugyanakkor atmoszférikusan dus: a termékek
kontextusban szerepelnek: klubszobdk, konyvtarak, vintage barok, hangar stilusu loftok. A
klasszikus brit orokséget kortars, erdteljes designnyelvvel 6tvozve a Timothy Oulton olyan

luxusélményt nyujt, amely minden érzékszervre hat.
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HS/5. Joli (Belgium)

,/{\\
Collections Products Inspiration About us Find a store l\ t )
S

156. abra: Joli webdesign (forras: [279])

Arkategoridak sszevetése versenytarsakkal

—  Arképzés a prémium szegmens also-felsé hataran mozog: A Joli kiiltéri és beltéri butorainak
(pl. Fiero, Curve, Marguerite kollekciok) ara jellemzéen 2 000—10 000 EUR kozott alakul.
Ez a pozicio a kozépfelsé kategoriat célozza meg, meghaladva a tomegpiaci szintet (pl.
Fermob, Kettal), de elmaradva az olasz ultra-luxus markaktol (pl. B&B Italia, Tribu).

— Arazasi killonbségek hangstlyozasa: a méarka f6 iizenete a designmindség és a
karbantartadsmentes, tartds feliiletkezelés — a tudatos luxus pozicid6 dominal.

—  Arak elérheték forgalmazoknal és designplatformokon: P1. Archiproducts, MisterDesign.nl,
Designcollectors.

—  Ertékigéret: id6jarasalld, exkluziv anyaghasznalat (pl. keramia, porfestett aluminium,
lakkozott iveg) — e tulajdonsagokat részletesen kommunikaljak.

— Szakmai pozicionalas: a Joli-t tobb szakmai portal (pl. Architonic, Design Diffusion)

prémium outdoor designmarkaként emliti.
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157. abra: Joli design (forras: [279])

Vasarloi arérzékenység

— Kozonsége értékalapu, designérzékeny dontéseket hoz: a vasarlok jellemzden kdzéposztaly
feletti designorientalt otthontulajdonosok és kislizemeltetok (teraszok, éttermek), akik a
hosszu tavh tartdssagra figyelnek.

—  Arral kapcsolatos visszajelzések jellemzéen pozitivak.

— Nincs diszkontorientalt kommunikacio: a ,,slow luxury” szemlélet dominal.

Termékek befektetési értékének alakuldsa

— Masodlagos piacokon jelenléte korlatozott, de kialakuldban: termékei egyre gyakrabban
bukkannak fel design outlet oldalakon és hasznaltpiacokon (2dehands.be, Design Market),
foként a keramialapos asztalok €s ipari stilusu székek.

—  Ertéknovekedés a spekulacio helyett a tartossag révén: eréssége nem a gyiijtéi érték, inkabb

a hosszu tavu funkcionalitds — gyakori, hogy termékeik 10—15 év utan is piacképesek.

[

p

158. abra: Joli interior (forras: [279])
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Ikonikusnak szant modellek (pl. Fiero, Curve) limitalt szdvetkombindciokkal é&s
szinvilagban elérhetdk, de a marka még nem pozicionalja magat mitargyként.

Megjelenés projektberuhazasokban: Joli termékeket hasznalnak éttermekben, kiiltéri
prémium szallodakban (pl. Boutique Hotel Belgium), tehat befektetési kdrnyezetben jelen

van.

159. abra: Joli exterior (forras: [279])

Innovacios rata (esztétikai és érzéki fokusz)

Evente 0ij szin- és modellvariansok jelennek meg: 2023-ban pl. 1j keramiakombinaciokat,
labformaékat és kiiltéri szoveteket vezettek be a Curve és Fiero kollekciokhoz.

Innovacioi foként esztétikai és anyaghasznalati jellegliek: technologiai attorések helyett
finomitott stilusvaltozasok jellemzik.

Kommunikacié storytelling elemekkel kiegésziilve: A “Designed to last” koncepcid koré
szervezett kampanyok iddtallosagot €s €letmindséget hangsulyoznak.

A marka gyakran egylittmtkodik belga designerekkel, pl. Mathias De Ferm.

Kiallitasi jelenlét Belgiumban és nemzetk6zi platformokon (pl. Maison&Objet, IMM

Cologne): egyre aktivabb eurdpai szereplés.

H5/6. La Manufacture (Franciaorszag)

crer

divat és design hatarteriiletein erdsiti. A termékek arkategoridja a fels6-kdzép és a prémium
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kozott helyezkedik el, de koncepcidjaban inkabb a kulturalis értékhozzdadassal emelkedik ki.
A marka egylittmikodése nemzetkozi tervezokkel — mint Neri&Hu, Noé Duchaufour-Lawrance
vagy Luca Nichetto — emeli a kollekciok statuszat és esztétikai értékét. Az exkluzivitas érzete
mogott kulturdlis pozicionalds és miivészeti attitlid all, ami presztizsértéket kozvetit. Az 1j
kollekciok évente kétszer jelennek meg, ami az innovacids ratat magas szinten tartja. A darabok
gyljtdi értéke még nem kiforrott, de limitalt széridkban gondolkodnak, és célzott a galérids
jelenlét. Az ar a tervezdi identitdst és esztétikai ,kurdtorsagot” tiikkrozi. Digitalis jelenlétiik
letisztult, divatkampany-szerii, magas vizudlis szinvonalat képvisel. Az eladasndl az exkluziv
torténet és lifestyle storytelling fontosabb, mint az arkalkulacid. A marka 10j szerepldként is a
prémium piac ar—€rték Osszefliggését narrativ modon értelmezi. A La Manufacture példaja
megmutatja, hogyan valhat az ar pozicionalasi eszkozzé kulturdlis és esztétikai mindség

mentén, tehat relevans vizsgalati eset.
Arkategoridak sszevetése versenytarsakkal

—  Arképzése a kortars design luxus szegmensében van: La Manufacture termékei — pl. Modulo
kanapé, Opera asztal, Kawara karosszék — 5 000—15 000 EUR ko6zott mozognak, ezzel
Cassina, DePadova, Living Divani arszintjéhez hasonl6éan pozicionalt.

— A marka deklaralt célja a kortars épitészet és design, valamint a divat (pl. Hermes, Issey

Miyake) vildganak 6tvozése egy ,,miivészi funkcionalitast” luxustérben.

| W

160. abra: La Manufacture design (forras: [280])

— Arlistdk kozvetetten elérheték prémium design webaruhdzakon, vagy a hivatalos

forgalmazokon keresztiil.
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—  Ertékigéret egyértelmiien kifejtve: limitalt szérias, egyedi megjelenésti, gyakran avantgard
formavildga darabok.
vilagéban, és jelenleg is egyike a ,,feltorekvd 0j luxusmarkaknak”, foleg a galéria-design

szegmensben.

161. abra: La Manufacture design Il. (forras: [280])

Vasarloi arérzékenységi index

— Célcsoport: designmiiérté kdzonség, belsdépitészek, gylijtok — szdmukra az ar kevésbé
fontos, mint az egyediség, eredetiség €¢s miivészi érték.

— Aurral kapcsolatos visszajelzések ritkdk: a markat méltato kritikék, vasarléi értékelések (pl.
Elle Decor, AD France, Dezeen) kizarolag esztétikai és mindségi szempontokat emlitenek.

— Kommunikécidja teljesen mentes az akcioktol és arkedvezményektdl: a marka

— Vasarloi vélemények az ar kapcsan semlegesek vagy elismerdk: A kdzonség elfogadja az

arat a limitalt design ¢és a kuratori koncepcid fényében.
Termékek befektetési értékének alakuldsa

— Egyes modellek megjelennek designgaléridkban, nemzetkdzi vasarokon (pl. Design Miami,
Collectible Brussels) — a miigylijtéi piacon is érzékelhetd érdeklddés.
— Limitalt sorozatok jellemzdek: a marka tobb terméke kizardlag meghatarozott ideig vagy

rendelési ciklusban elérhetd.
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— lkonikus darabok design assetként vald poziciondldsa: A Modulo kanapé vagy Pli
konzolasztal mar most tobb nemzetk6zi designlapban is mint ,,id6tlen befektetés” jelenik
meg.

— Jelenlét kiemelt projektekben: a marka termékei kortéars lakasok, designhotelek, divatmarka
flagship belsdépitészeti tereiben jelennek meg (pl. Milan Design Week installaciok).

— Masodlagos piac még kialakuldban, de a gyiijtéi érték felé mozdul — iddvel varhaté erésebb

jelenlét .
Innovdacios rata (esztétikai és érzéki fokusz)

— Kiemelked6 esztétikai innovacid: formavilaguk szoborszerli, gyakran épitészeti ihletésti,
amit a f6 designszemléletiik is meger6sit (Design as architecture in motion).

— Evente tobb 1j kollekcio: 2023—2024-ben tobb 1j termékesalad is megjelent (pl. Split, Pli,
Modulo), 0j anyagpalettaval és struktaraval.

— Storytelling kdzponti szerepben: minden kollekciot narrativa és koncepcid dvez, gyakran
miivészeti parhuzamokkal.

— Hires designerek bevonasa: pl. Nendo (Japan), Patrick Norguet (Franciaorszag), Sebastian
Herkner (Németorszag), Luca Nichetto (Olaszorszag) — mind nemzetkdzi tervezoi
presztizzsel rendelkeznek.

— Aktiv kiallitasi és dijmegjelenés: Salone del Mobile, Maison&Objet, Design Miami.

HS5/7. Minotti (Olaszorszag)

A Minotti az egyik legismertebb olasz high-end marka, amely kifinomult, koherens stilusaval
kovetkezetesen a felsd prémium kategoriaban van, a B&B Italia, Poliform ¢s Flexform markak
kozvetlen versenytarsa. Az ar mogott a designkoherencia, mindségi kivitelezés és a marka altal
teremtett életstilus all. A vasarlok egy teljesen felépitett életérzést vasarolnak meg. A Minotti-
termékek mdsodlagos piaci értékét a kivalo allapot és a tartés anyaghasznalat segiti. Bar
ritkabban szerepelnek aukcidkon, viszonteladdi piacokon €s lakberendezési platformokon stabil
arakkal tartjak magukat. A marka évente 01j kollekciokat mutat be, gyakran kdzosen Rodolfo
Dordoni vagy Nendo studiokkal — ez folyamatos megujulast jelent. Innovaciojuk esztétikai,

ergondmiai és térhasznalati szinten torténik. A Minotti showroomokban és katalogusokban az
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ar implicit modon szimbolikus — az exkluzivitds, mindség és finom luxus metaforaja. Webes

eszkozeik fejlettek, a marka jelentds figyelmet szentel a digitalis térben vald prezentaciora is.

SARI
“CORIY

Outdoor

25 Collection

162. abra: Minotti interior (forras: [282])

Arkategoridak sszevetése versenytarsakkal

— A Minotti arai a felsé luxus szegmensbe tartoznak: ikonikus modelljeik — pl. Hamilton,
Freeman, Connery — 15 000-40 000 EUR koz6tti arszinten mozognak, amely vetekszik a
B&B Italia, Poliform és Flexform felso kategorias darabjaival, s6t gyakran tal is 1€pi azokat.

— Er6teljes kiilonbségkommunikédcié: A marka ,¢letstilus-rendszerként” pozicionalja
termékeit — integralt designkoncepcidt nyujt, egységes anyag- ¢és szinvilaggal,
enteriOrfilozofiaval.

— Arak nyilvanosan nem szerepelnek a Minotti weboldalan, de fiiggetlen disztribitor
oldalakon (pl. Archiproducts) a magas arszint transzparens.

— Magas ar mogotti értékigéret: kizardlag Made in Italy gyértas, hosszl élettartam, kifinomult
anyaghasznalat (pl. nubuk, marvany, didfa), preciz kézmiivesség ¢és cslicsmindségii
szerkezet.

— Szakmai pozicionalds: A Minottit szinte minden designlap (Vogue Living, Elle Decor,

Wallpaper*, Interni, AD) a vilag 10 legmeghatarozobb luxusbutormarkaja koz¢ sorolja.
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163. abra: Minotti design (forras: [281])

Vasarloi arérzékenységi index

— Kozonsége HNWIs, belsdépitészek, designrajongok: a vasarlas életstilus-azonosulas
mentén torténik.
— Arra vonatkoz6 visszajelzések: nem kérddjelezik meg az arakat.

— Arcsokkentés nem része a markastratégianak.

Termékek befektetési értékének alakuldsa

— Ikonikus modellek (pl. Hamilton, Aston, Seymour) mar ma is keresettek a masodpiacon.

— Design assetként pozicionalt darabok.

— Limitalt széridk helyett idotallo modellekre épit.

— FErdsen jelen van projektberuhazasokban: A Minotti az egyik leggyakoribb valasztas

luxusingatlanoknal és high-end nemzetko6zi belsdépitészeti projektekben.
Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz)

— Evente 0] kollekcidkat mutatnak be nemzetkozi kampany keretében: pl. 2024 Collection by
Rodolfo Dordoni, Inoda+Sveje, Nendo — minden modell 0j esztétikai irdnyt, anyagot vagy

szerkezeti megoldast kinal.
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— Innovaciodk fokusza: esztétika, érzéki élmény és enteridrintegracid — gyakran hasznalnak 1j
textarakat (pl. barsony-nubuk keverék), lathatatlan illesztéseket, ergondmiailag optimalizalt

geometriat.

Products 2025 Collection 2025 Experiences
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164. dbra: Minotti webdesign (forras: [281])

— Er6s storytelling kampanyok: minden kollekcio teljes enteridrfilozofiara épiil, amelyet
videok, képes brosurak, lifestyle narrativak és designerinterjik kisérnek.

— Adesignerek neve kiemelt pozicidoban: Rodolfo Dordoni (Minotti miivészeti vezetdje 1998—
2023), valamint Oki Sato (Nendo), Marcio Kogan — nemzetko6zi designelit.

— Folyamatos jelenlét nemzetkdzi eseményeken, dijakon: pl. Salone del Mobile, Red Dot

Award, Wallpaper* Design Award.

HS5/8. Philippe Hurel (Franciaorszag)

A Philippe Hurel méarka a francia kortars kézmiivesség €s a visszafogott luxus egyik kiemelked6
képviseldje. Termékei jellemzden limitalt széridk, vagy megrendelésre késziilé darabok, igy az
arképzés a bespoke és a galéria-jellegli értékesités metszetében alakul. Az ar tlikrozi az
anyaghasznalatot, a marka kézmiives hagyomanyat és a tervezdi precizitast is. A butorok
esztétikai jellege visszafogott, elegans, ugyanakkor minden részlet a tokéletes kidolgozasrol
tanuskodik. A marka vasarloi jellemzden inyencek, gylijtok, belséépitészek, akik értik a

termékek mogotti szaktudast. A masodlagos piaci jelenlét ritkabb, de a darabok értéktartasa
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erés, leginkdbb az egyedi megrendelések esetén. Az innovacié anyagkombindciokban,
ergondmiaban és karpitozasi technoldgidkban figyelheté meg. A Philippe Hurel szakmai
korokben elismert prémium szerepld. Storytelling és torténeti gyokerek mentén épiti
markakommunikdaciojat. Az ar pozicional6 erdvel bir, amely egyszerre kozvetit finom izlést és

kulturalis tudatossagot.

165. abra: Philippe Hurel interior (forras: [283])

Arkategoridak sszevetése versenytarsakkal

—  Arképzése a fels6 luxus szegmensben helyezkedik el: termékei (pl. Mondo asztal, Panache
komdd, Concerto kanapé) ara 7 000-20 000+ EUR koz¢ esik, ezzel olyan markék arszintjén
mozog, mint Christian Liaigre, Giorgetti — a valddi francia “ébanisterie d’art” tradiciot
kovetve.

— Versenytarsaktol vald pozicionalt eltérés: a marka ,,confidentiel luxe” stilust képvisel,
vagyis csendes presztizst, ami a latvanyos logohasznalatot vagy brandshow helyett a
kézmiives kivitelezésen, anyagmindségen ¢és iddtlenségen alapul.

— Artranszparencia limitalt, de disztribator oldalakon (pl. Silvera, The Invisible Collection,
DesignHeure) elérhetdk arkategoriak.

—  Ertékigéret jol artikulalt: finoman strukturalt faanyagok (pl. dio, tolgy, ében), ritka bor- és
textilburkolatok, kifinomult illesztések és feliileti kezelések (pl. matt poliészter lakkozas).

— Szakmai értékelések luxus kategoridba soroljak: a marka elismert szerepld az haute

décoration szegmensben (pl. AD France, Maison&Objet).
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Vasarloi arérzékenységi index

Célcsoportja nem ar-, hanem értékorientalt: vasarloi korébe foként belsdépitészek, galéridk
¢s high-end lakasprojektek tartoznak, ahol az 4&r méasodlagos az 6rokség, anyaghasznalat és
kivitelezés mellett.

Ar nem jelenik meg kritikai szempontként: A vasarléi visszajelzések és szakmai irasok (pl.
LUXDECO, AD Magazin) kizardlag az eleganciat, idétlenséget és kézmiives mindséget
emelik ki.

Markakommunikacidban nincs jelen arakcidé vagy promocid: marketingkommunikécidja
visszafogott, presztizskdzpontl, teljesen mentes az arversenytol.

Semleges vagy pozitiv arészlelés: az ,invitation only” elérhetdség és az egyediség
hangsulyozasa miatt a magas ar nem valik kdzponti vitatéméava — sot, a marka célja épp a

nem mindenki szdmara hozzaférhetdség.

Termékek befektetési értékének alakuldsa

Masodlagos piacon megjelend termékek: korabbi Philippe Hurel modellek ritkan, de magas
aron jelennek meg aukcidkon, galérias értékesitéseken (pl. 1stdibs, Pamono).

Ikonikus termékei ,,design asset”-ként poziciondlva: a Concerto irdasztal és a Bach
konyvespolc a marka védjegyei, rendszeresen szerepelnek rangos kidllitdssokon é&s
stilusmagazinokban.

Limitalt gyartasi volumen ¢és projektorientalt hozzaférés: bespoke darabokat kinal.
Megbizhaté valasztds designberuhazidsokhoz: a butorokat tobb par excellence

enteridrprojektben megjelentették, koztiik parizsi rezidencidkban, hotelprojektekben.

Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz)

A marka évente finomitott, uj termékkoncepciokkal jelentkezik: legtjabb kollekciokban (pl.
Studio, Epure) a modern minimalizmust 6tvozik a klasszikus francia butorkulturaval.
Innovéacio esztétikai és tapintdsi szinten jelentkezik: kiilonleges faintarzidk, kézzel
polirozott fafeliiletek, strukturalt lakkozasok és selyemfényti karpitok.

Tervezok szerepe belsdépitészeti szemléletbdl épiil fel: a csapat hazon beliili designerekkel
dolgozik, akik hosszl tavl anyagkisérleteket végeznek.

Rendszeres jelenlét kiallitasokon (pl. Maison&Objet, Révélations Paris) és szereplés design

valogatasokban, konyvekben.
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HS5/9. Poltrona Frau (Olaszorszag)

A Poltrona Frau a tradiciondlis olasz luxusbutor egyik legismertebb neve, féként autdipari és
irodabutoros egyiittmiikodései révén. Az arképzése a felsé prémium kategoridban van, ¢€s
leginkabb az anyaghasznalat — pl. Frau® bor — miatt tartjak kiemelkeddnek. A marka kollekcioi
iddtalloak, a Chesterfield-tipusu tilébutorok és klasszikus fotelmodellek gyakran keresettek
masodlagos piacon is. Az ar mogott presztizs all: design, Orokség, olasz elegancia és
manufakturalis érték. A Poltrona Frau termékeit a Ferrari, Maserati, vagy a Walt Disney Music
Hall enteridrjeiben is megtalalni — ez dSnmagéaban szimbolikus érték. Az 1) kollekciok évenkénti
frissitése mérsékelt, viszont kiemelkedden konzisztens. Az innovacié a boérfeldolgozasban,
technolégiai komfortrenderekben és szerkezeti ergonémidban rejlik. A marka ,,Heritage” ¢€s
,Lifestyles” kommunikacios vonala tudatosan pozicionalja az &r mogotti tartalmat. Az ligyfelek
magas presztizsértéket tarsitanak a markahoz, amit fizikai és szimbolikus tulajdonként is

kezelnek. A Poltrona Frau a HS hipotézis teljes spektrumat lefedi.

166. abra: Poltrona Frau interior (forras: [284])

Arkategoridak sszevetése versenytarsakkal

— Poltrona Frau az olasz butordesign egyik luxus zaszloshajoja, arai messze a piaci atlag folott
alakulnak: egy Chester One vagy Vanity Fair fotel 7 000—12 000 EUR, egy Fidelio irdasztal
vagy Let it Be kanapé éra elérheti a 25 000-35 000 EUR-t is.

260



Arszintje vetekszik vagy meghaladja a Cassina, Flexform, B&B Italia hasonld prémium
termékeit — leginkabb a bor karpitozasu klasszikus daraboknal.

A marka f6 értékigérete a hires Pelle Frau® bor, amely sajat fejlesztésii, egyediilallo
mindségl borfeliilet — ezt folyamatosan kommunikalja.

Arak elérhet8k prémium kereskedéknél.

Szakmai féorumokon az ,,0lasz bérbutor-luxus” archetipusaként tartjadk szamon, 110+ éves

torténelmi 6rokséggel, amely paratlan pozicidt biztosit szamara a piacon.

Vasarloi arérzékenységi index

A célkozonség HNWI (high-net-worth individuals), bels6épitészek és design-affinitast
vasarlok, akik a markat 6roksége, anyaghasznalata €s statuszértéke miatt valasztjak.

A marka kommunikicidja teljesen mentes az akcioktdol vagy diszkont elemektdl:
kovetkezetes presztizsarazast folytat.

Vésarloi visszajelzések az ar helyett az élményre, életstilusra, anyagérzékelésre fokuszalnak

a borkultara és a formavilag tekintetében.

Termékek befektetési értékének alakuldsa

Szamos ikonikus modellje — pl. Chester, Vanity Fair, Sanluca — jelen van aukcios oldalakon,
design galéridkban.
A korai (1920-70-es évekbdl szdrmazo) darabok folyamatos értékndvekedést mutatnak,

foként limitalt kiadasu vagy vintage allapotban.

167. abra: Poltrona Frau design (forras: [285])

Design assetként pozicionalt termékek: a marka tobb darabja része a MoMA, Triennale,

Vitra Design Museum gy{ijteményeinek.
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— Kiemelkedd jelenlét designberuhazasokban: pl. Ferrari és Maserati belsd borkarpit-
szallitoja, valamint luxusprojektek exkluziv beszallitoja.

— Limitalt széridk és évfordulods ujrakiadasok (pl. ,,Frau Icons” kollekcid) tovabb novelik a

darabok értékallosagat.

168. abra: Poltrona Frau details(forras: [284])

Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz)

— Rendszeres 10j kollekciok, pl. 2023-ban a True Evolution, amely modern funkcionalitast
0tvoz Orokségalapt esztétikaval.

— Innovacid érzéki, tapintasi és bdrkultura szinten kiemelked6: a Pelle Frau® fejlesztése
vilagszinten is egyediilallo, tobb mint 30 arnyalatban ¢€s kiilonb6zd textirakkal érhetd el.

— Storytelling kdzponti szerepben: ,,Crafting the future since 1912” — a marka az orokséget
¢s a jovoorientalt design gondolkodast kapcsolja 6ssze minden kampanyaban.

— Neves designerek 4allandd jelenléte: pl. Jean-Marie Massaud, Roberto Lazzeroni,
Ludovica+Roberto Palomba — a marka erds kreativ platformként mitkodik.

— Rendszeres jelenlét kiallitasokon és dijazdsokon: Salone del Mobile, AD Awards, Red Dot.
Kiilonosen dicsérték a Let it Be és Archibald kollekciokat.

HS5/10. Porta Romana (Egyesiilt Kiralysag)

A Porta Romana brit luxusvilagitdsi és butormarka, amely kiilonleges, kézzel készitett

targyaival tlinik ki. A termékek ara magas, de ezt a részletgazdagsag, anyagvalasztas és formai
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egyediség indokolja. A marka kinalata gyakran miivészi targyakat idéz, azaz az ar mogotti érték
részben esztétikai-szobraszati. A Porta Romana vilagitdstechnikdban is kiilonleges
megoldasokat kindl: példaul tivegmiivesség, kézzel festett keramidk és kovacsoltvas elemek.
Arpoziciéjat foképp az Egyesiilt Kiralysagban és Eszak-Amerikéban tartja fenn, az interior
stylistok és designerek korében kultikus statuszban van. A termékek ujraértékesitése ritkabb,

mivel sok egyedi darab megrendelésre késziil.

Az innovéaci6 a formatervezés és az anyagkisérletezés teriiletén jelentdés — esztétikai
kreativitasban kiemelkedd. A marka ,, The Art of Lighting” narrativat épiti, amely az érzéki és
szimbolikus értéktartalomra fokuszal. A vasarlok nem lampat, inkabb ,,statement” miitargyat
vasarolnak. A Porta Romana termékei az ar révén identitast és izlést kozvetitenek, ezaltal

illeszkednek a H5 hipotézis szimbolikus értékkeretéhez.

E
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R

169. abra: Porta Romana interior (forras: [286])

Arkategoridk dsszevetése versenytarsakkal

—  Arképzése a felsé luxuskategoriaban van: a termékek — leginkabb a kézzel készitett lampak,

tiikrok, kisbutorok — 1000—10000+ EUR k6z6tt mozognak, a nagyobb, limitalt darabok
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esetén akar 15000 EUR {61¢ is emelkedhet az ar. Példaul a Twig Console Table 7000 EUR
feletti aron érhetd el, mig egy Bronze Urchin Lamp ara 3500 EUR kortil van.

Arazasa feliilmulja a brit kozépfelsé designmarkakat (pl. Vaughan Designs, CTO Lighting),
¢és a kézmiives miitargy—funkcionalis targy hataran helyezkedik el.

Arak elérhetSk prémium forgalmazoknal: pl. The Invisible Collection, LuxDeco.

Szakmai elismerések szerint ,artisanal lighting and furniture” luxuskategdéria — a marka

szerepel az Architectural Digest, Elle Decoration, House & Garden véalogatdsaiban.

Termékek befektetési értékének alakuldsa

Az ikonikus darabokat mitargyként is értelmeznek: példaul a Porcupine Lamp vagy a
Bronze Leaf Console kiilonleges kiadasai keresettek.

Jelenlét luxusprojektekben: pl. Soho House, The Connaught Hotel, vagy Ralph Lauren
iizletek enteridrjeiben is hasznalnak Porta Romana darabokat — ez tovabbi statuszértéket ad.
Design assetként vald poziciondlds erdsodik: a marka egyre inkdbb a ,,collector-grade

lighting & accessories” szerepldje a brit piacon.

Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz)

Rendszeresen 10j kollekciokat mutatnak be, gyakran erds tematikus ihletettséggel (pl.
Alchemy, The Cabinet of Curiosities, The Botanist).

Innovacioik erdsen esztétikai és érzéki alapuak: texturalt feliiletek, szokatlan formak,
szoborszerl strukturdk — példaul ,tépett gipsz”, kézzel formalt bronz, antikolt eziist.
Rendszeres kiallitasi jelenlét (Decorex, Focus/22, Maison&Objet) és szereplés prémium

enteridrmagazinokban (pl. AD UK, Elle Decoration, House & Garden).

H5/11. Promemoria (Olaszorszag)

A Promemoria a legfelsd luxusszegmensbe tartozik. A marka butordarabjai gyakorlatilag egyedi

megrendelésre késziilnek, minden részletre kiterjedé kézi kidolgozassal. Arpozicioja az ultra-

luxus kategoridban van — egyetlen komod vagy asztal dra akér egy prémium autd araval

vetekszik. A termékek tartdssaga, mindsége €s egyedisége befektetési értékké emeli ezeket a

darabokat. Az Gjraértékesitési piac sziik, de a marka presztizse stabil, és a termékek gyakran

maradnak generdcidkon at egy csalad birtokaban. A Promemoria kézmiives Oroksége és
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torténetmesélése minden egyes butorra kiterjed — ez narrativ alapon teszi értékessé az ar mogotti
tartalmat. Innovacioja esztétikai és anyagbeli, kiilonos figyelemmel az ardnyokra, szinkeverésre

és texturakra.

170. abra: Promemoria design (forras: [288])

Evente kevés 1j modell jelenik meg, de azok mindsége és tervez6i mélysége kiemelked. Az
igyfélkor jellemzden ultra-high-net-worth személyekbdl all, akik szdmara az ar statuszkifejezo.
A marka marketingje csendes luxust képvisel, szinte soha nem hirdet, helyette kapcsolatépités
utjan miikodik. A markastratégia alapjan az ar kozvetlentiil kodolja a mindség, orokség és sziik

hozzéaférhetOség szenthdaromsagat, ezért a HS hipotézis idealis példaja.
Arkategoridk dsszevetése versenytdrsakkal

—  Arképzése a legfelsdbb luxuskategoriat képviseli: Promemoria termékek — pl. Leonardo
irdasztal, Bilou Bilou sz€k, Gabriele kanapé 15000 — 60000 EUR k6zo6tt mozognak. Egyedi
megrendelések esetén az ar még ennél is magasabb.

—  Osszevetve Cassina, Minotti, Poltrona Frau arszintjével, a Promemoria az ultra-luxus niche-
ben mozog.

— Kiemelten kommunikalja az értékkiilonbséget, amely a finom részletek, ritka anyagok,
kézmiivesség és egyediség értékigéretén alapszik.

— Arak nyilvanosan nem hozzaférhetok, de disztributor oldalakon megjelennek.

Vasarloi arérzékenység

— Célcsoport: HNWISs, design-vezérelt lakberendezok, yachttul., prémium belséépitészek.
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171. abra: Promemoria online content (forras: [287])

Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz)

— Innovacié anyaghasznalatban és részletgazdagsagban is megjelenik: finoman strukturalt fa,
kézi polirozas, bor-inlay, nemesfém fogantyuk, iiveg és kristaly beillesztések.

— Erdteljes storytelling: minden modell mogott egy narrativa huzddik — gyakran egy helyszin,
egy érzés, egy utazas, amelyet a marka filmekben, esszékben is megjelenit.

— Designerek szerepe személyesen hangsulyos: az alapitd6 Romeo Sozzi (és ma mar a fia,

Davide Sozzi) sajat keziileg tervez vagy feliigyeli az egyes kollekcidkat.

— Szereplés top design eseményeken: SAM, PAD London, Design Miami, Maison&Objet..

THE ATTENTION TO DETAILS
IS COMBINED WITH THE USE
OF EXCLUSIVE MATERIALS.

S

172. abra: Promemoria visual effects (forras: [288])
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H5/12. Ralph Lauren Home (Egyesiilt Kiralysag / USA, eurdpai fokusz)

A Ralph Lauren Home eurdpai értelmezése a klasszikus amerikai életstilus és a kontinentalis
luxus szintézise. A marka éra a felsé prémium szegmensben helyezkedik el, de az elérhetdsége
viszonylag széles, ezaltal arérzékeny kozonséget is elér. A presztizs az ismertségbdl €s az
amerikai luxusikon statuszbdl ered. A Ralph Lauren butorok és lakaskiegészitok nagyon
népszeriick a brit és francia piacon, ahol a klasszikus, iddtlen stilust értékelik. Az
ujraértékesitési arak stabilak, a marka statusza miatt meghatarozott szinten mozognak.
Innovéciodja leginkabb stilusiranyzatok friss kombindcidjaban jelenik meg, illetve a kollekciok
tematikus kidolgozottsagaban (pl. safari, yacht, equestrian). A marka storytellingje kiforrott:
minden kollekcio egy életstilust épit fel, és ezaltal pozicionalja az arat mint identitdselemet. A
digitalis feliiletek fejlettek, élményszer katalogusokkal. A Ralph Lauren Home esetében az ar
egy ismert globalis életstilus-markdhoz valod tartozast fejez ki — presztizs, stilus és

megbizhatdsag révén.

RALPH LAUREN

173. abra: Ralph Lauren Home (forras: [289])

Arkategoridak sszevetése versenytarsakkal

— Ralph Lauren Home arszintje a fels6 kozép- és felsd prémium/luxus kategoriaba esik: pl.
egy Brook Street fotel 5 000—8 000 EUR, mig a Writer's Chair vagy Mayfair kollekcid
kanapéi akar 15 000-20 000 EUR aron is elérhetok.

— Osszevetés mas nemzetkdzi stilusmarkakkal: Cassina, Poliform, Baker, Promemoria,
Liaigre — e korben a Ralph Lauren Home arban gyakran hasonld, de stilusban erdteljes
amerikai heritage-luxust képvisel.

—  Arak nyilvanosan elérheték eurépai keresked6knél is.

— Ertékigéret: amerikai 6rokségdesign, id6tlen klasszikus stilus, kézzel készitett bor,

mahagoni, juharfa — a marka sajat miihelyei és kézmiives beszallitoi révén készil.
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— Szandékosan kiilonbséget kommunikal a tomeg- és divatbutor markaktol: lifestyle

branding, signature illatok, szinek, ikonikus textilek (pl. RL plaids, safari tones).

RALPH LAUREN WEN  WOWEW  KIDS & BABY  WOWE  GIFTS  DISCOVEW  SALE Qa A QO ¢

Brook Street Desk ©

$31,790.00
Pane e
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175. abra: Ralph Lauren Home Brook Street desk (forras: [289])
Vasarloi arérzékenységi index

— Acélcsoportot az ar helyett az életstilus, statusz és markahtiség vezérli: gyakori, hogy Ralph
Lauren Home vevdk a divatvonal utan 1épnek be a lakberendezési vilagba.
—  Arérzékenység helyett értékalapu lojalitas: a RL Home vasarléi gyakran egész enteriéroket

vasarolnak egy adott kollekcioban.

‘|
I
|

174. abra: Ralph Lauren Home interior (forras: [289])
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Termékek befektetési értékének alakuldsa

— lkonikus darabjai megjelennek a mésodlagos luxuspiacon: pl. Writer's Chair, Mayfair
Cabinet, St. James Sideboard magas értéken forog.

— Design assetként pozicionalt darabok: egyes kollekciok széllodai projektekben, luxus
yachtokban vagy kastélyberendezésekben jelennek meg.

— Limitalt szérias termékek és tematikus ujrakiadasok: bizonyos kollekciok (pl. Modern

Icons, Heritage Collection) id6szakosan elérhetdk, ami noveli értékallosagukat.

RALPH LAUREN HOME | Art of Home | The Art of Layering with Martina
Ralph Lauren Home: The Modern Icons Collection Mondadori

@ SR 65D § @I @ s o o
175. abra: Ralph Lauren Home YouTube (forras: [290])

— Masodpiaci értékstabilitas: Ralph Lauren Home butorai jellemzden nem avulnak el gyorsan,

mivel a marka nem kovet trendeket, inkabb iddtlen karakter( targyakat készit.
Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz)

— Rendszeresen uj kollekciokat mutatnak be, gyakran tematikus inspiracioval: pl. Telluride,
Soho Loft, Desert Modern, Hudson Street — mind kiilon designsztorival.

— Innoviacié féként anyag- ¢és texturakombinaciokban, illatban, érzetben jelenik meg:
bor+bronz, antik hatasu fa+fényes lakkozés, vintage barsonyok ¢€s ikonikus textilmintak.

— Er6s storytelling a lifestyle branding révén: minden kollekcid egy vizualis vilagot mutat be:
lovaspo616, amerikai kolonialis stilus, kalandmotivumok vagy new york-i art deco.

— Tervezdk: Ralph Lauren kreativ igazgatoként részt vesz a koncepcidalkotasban, de a
kivitelezésben hazon beliili butorfejlesztok és lakberendez6k mitkkddnek kozre.

— Folyamatos jelenlét szakmai eseményeken és magazinokban.
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H5/13. Rimadesio (IT)
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176. abra: Rimadesio online content (forras: [292])

A Rimadesio az olasz high-tech luxusdesign egyik legkifinomultabb képviseldje, ahol a magas
ar a precizitds, technologiai innovacié ¢és esztétikai letisztultsig eredménye. A marka
specialitdisa az aluminium, iiveg ¢és fa tokéletes kombinacidja toldajtokban,
gardrobrendszerekben és enteridrpanelekben. Termékeik 4ara a technikai pontossagot, az
anyagkisérleteket €s a testreszabhatdsagot is tartalmazza — mindez a mindségtudatos vasarld

szdmara értéktobbletet jelent.

A Rimadesio a “lathatatlan luxus” filozofidjat koveti, ahol a butordarab nem hivalkodik, de
egybll érzékelhetd a prémium jelenléte. Az ar életmindséget, rendet és architekturalis
harmoniat is kifejez. A vasarld a letisztult eleganciaért, a csendes funkcionalitasért és a formai
tisztasagért fizet. Az ar igy a marka integritasanak része. A Rimadesio showroomjai és
katalogusai szinte épitészeti tervek benyomasat keltik, amelyben a targyak és a tér egységet

alkotnak — ezzel az ar vizuélisan is megerdsitést nyer. A marka termékei idétlenek, a modularis
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logika pedig lehetdvé teszi a hosszu tavi adaptalhatosdgot, ami a befektetési értéket is
alatamasztja. A Rimadesio vasarloja altaldban designorientélt épitész vagy bels6épitész, aki az
arat az architekturalis hitelesség €és funkcionalitds kontextusaban értelmezi. Az ar egyben
biztonsagot jelent: a kivald garancia, a szervizhattér és a hossza tdva gyarthatdsag része az
iizletnek. Az anyagok kornyezeti tanusitvanyai és Ujrahasznosithatosaga szintén értékképzo
tényezoként jelennek meg. A Rimadesio intelligens rendszereket arul, amelyek aruknal fogva
is a prémium ¢€letforma részét képezik. A vésarlo elkotelezédik egy mindségi, idotlen épitészeti

szemlélet mellett. A Rimadesio marka igy az ar révén komplex, technoldgiai és érzelmi

értékrendszert kozvetit.

177. dbra: Rimadesio design (forras: [292])

Arkategoridk dsszevetése versenytarsakkal

— Rimadesio prémium arszinten pozicionalt: pl. egy Cover Open gardrobrendszer ara gyakran
meghaladja a 15 000-30 000 EUR-t, mig a Zenit vagy Self rendszerek ara 8 000-25 000
EUR koz6tt mozog, konfiguraciotol fiiggden.

— Versenytarsakhoz képest magasabb darszinten, de részletkialakitasban, anyaghasznalatban és
integralhatdsagban is prémium értéket kinal.

—  Ertékpozicié vilagos: ,.design engineering” + anyagtisztasag + technikai elegancia — a
Rimadesio az egyik elsé marka, amely tiveget, aluminiumot és fat kombinalt teljes
rendszerszinten.

— Arak kozvetve elérhetdk specializalt forgalmazoknél és nemzetkozi showroomban.

— Kommunikalt értékelv: ,,A rendszerbutor, mint épitészeti elem” — a marka kiilonbséget tesz

a hagyomanyos butor és a térszervezo architektura kozott.
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STEP INTO MINIMA

178. abra: Rimadesio online content (forras: [292])
Vasarloi arérzékenységi index

— Célcsoport: ¢épitészek, designnerek, luxusingatlan-vasarlok, irodai és rezidencialis
projektberuhdzok, akik nem ar-, hanem funkcionalités- €s esztétikaalapon dontenek.

— Arérzékenység alacsony: vasarléi tudatosan keresik az innovativ, diszkrét luxust és a
technikai kifinomultsagot.

— A Rimadesio marketingje épitészeti ihletettségli, elegans, technoldgiai és Okologiai
koncepcidkra épiil.

— Exkluziv bemutatotermekben értékesit: ez tovabb erdsiti a presztizskdzpontl pozicionalast.

Termékek befektetési értékének alakuldsa

— lkonikusnak szamité rendszerek (pl. Cover, Zenit, Graphis Light) 1j konfiguraciokban

ujrahasznosithatok, és hosszl tdvon hasznalhatok — ez fokozza befektetési jellegiiket.

272



— Limitalt széria nem jellemzd, de a magas szintii testreszabhatosag (méret, feliilet, szin)
kvézi-egyedi darabokat eredményez.
— Ertéktartas nem spekulativ, jellemz&en épitészeti és ingatlanérték-noveld szempontbol

igazolhat6 — leginkabb high-end ingatlanfejlesztések esetében.
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179. abra: Rimadesio interior (forras: [291])

Innovacios rata (esztétikai és érzéki fokusz)

— Innovacié folyamatos: technoldgiai, anyaghasznalati és formai szinten is — pl. magneses
zarddasu ajtok, lathatatlan sinrendszerek, ultra-vékony aluminiumprofilok.

— Esztétikai és érzéki innovacié a texturakban és fényreflexidokban jelenik meg: matt és fényes
iiveg, anodizalt fémek, finom fa-inlay részletek.

— Minden évben Uj kollekcio vagy frissités: pl. 2023—-2024 Gjdonsagok a Sail ajtorendszerben,
Long Island asztalokban, Self Plan tarolorendszerben.

— Storytelling és markafilozéfia: “design, technology, emotion” — a marka sajat filmet,
épitészeti installacidkat és exkluziv katalogusokat készit minden bemutatéhoz.

— FErds design leadership: Giuseppe Bavuso, a miivészeti igazgatd, aki ipari formatervezoi

hattérrel a technoldgiai luxus uttérdje.
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H5/14. Roche Bobois (Franciaorszag)

A Roche Bobois egy prémium szegmensbe sorolt marka, széles portfolioval, karakteres
designnyelvvel. Az arkategoriaja a felsd kozép és prémium kozott mozog, versenytarsai a

BoConcept ¢s Natuzzi felsé vonalai.

180. abra: Roche Bobois exterior (forras: [293])

A Roche Bobois ismert példaul a Jean Paul Gaultier, Kenzo és Missoni Home kollaboraciokrol,
amelyek magas presztizsértéket hordoznak. Ezek a designer kollekciok jelentds arprémiummal
rendelkeznek, amely a markdhoz kapcsolddd kulturdlis értéktartalmat is kozvetiti. Az
ujraértékesitési arak vegyesek: a mainstream modellek értéktartasa kozepes, a limitalt széridk

viszont keresettek a designpiacon.

Az innovacid terén nagyon aktiv a marka: rendszeresen 10 kollekciokat mutat be, tobb
nemzetkozi tervezdvel dolgozik egylitt. Az esztétikai valtozatossag, személyre szabhatosag €s
a szines karakter egyarant az ar mogotti érzelmi értéket hangsulyozza. A marka marketingje a
francia kreativitds és életorom fogalmait hasznalja az ar igazolasara. A Roche Bobois példaja
azt mutatja, hogy a prémium ar mogotti érték egyszerre mindség, design és stiluskarakter is

lehet.
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Arkategoriak sszevetése versenytarsakkal

— Roche Bobois kdzépfelsd és felsé prémium szegmensben pozicionalt: ikonikus modelljei —
pl. Mah Jong kanapé, Edito, Aida — ara 8 000-25 000 EUR kozott alakul, attol fliggden,
milyen szovet- és modulkombinécioval rendelik.

— Versenytarsaihoz képest (pl. Ligne Roset, Saba, B&B Italia) a Roche Bobois

excentrikusabb, karakteresebb formavilagot és anyagvdalasztast kinal. A marka az olasz és
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181. abra: Roche Bobois interior (forras: [293])

— Arképzése nyilvanos és benchmarkolhato: az arak elérhetdk a roche-bobois.com oldalon,
vagy a hivatalos tlizletekben.
— Kiilonbségkommunikacié hangsulyos: a marka kihangsulyozza a ,,couture furniture”

poziciot — azaz személyre szabott, valtozatos konfiguracioban elérhetd, erdsen stilusalapt

luxus.

—  Ertékigéret: kézzel készitett, gyakran designerkollaboraciok alapjan késziilé darabok — pl.

Jean Paul Gaultier, Missoni Home, Kenzo Takada egytittmikoddések.
Vasarloi arérzékenység

— Kozonsége stilus- és designorientalt, nem arvezérelt: vasarloik a markat az egyediség, a

latvanyos térformalas és a ,,statement” design miatt valasztjak.
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Termékek befektetési értékének alakuldsa

— Ikonikus termékei (pl. Mah Jong) megjelennek a masodlagos piacon, gyakran magas aron,
ritka kérpitkombinaciokkal.

— A Mah Jong kanapé¢ design assetként (designértéket képviseld vagyonként) ikonikus
statuszt ért el — Pierre Paulin és Hans Hopfer munkadi, illetve a Missoni, Jean Paul Gaultier

textilkollaboraciok erds gytijtoi értéket adnak.

182. abra: Roche Bobois design (forras: [293])

— Limitalt széridk (pl. Jean Cocteau kollekcio, Takada tribute modellek) keresettek,
nemzetkozi figyelmet kapnak.

— Termékeik részei designprojekt-beruhazasoknak is: a Roche Bobois butorok
megtalalhatok butikhotelekben, galéridkban, luxuslakdsokban — statuszerdsitd funkcioval.

— Nem minden modell rendelkezik befektetési jelleggel, de a top kollekciok erdsen

értékalloak.

183. abra: Roche Bobois interior II. (forras: [293])

276



Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz)

— Rendszeresen 1) szovet- €s formavildgokat mutat be, egyedi kiegészitokkel kombinalva.

— FErds esztétikai és érzéki innovacio: a karpitok szine, texturdja, a formak jatékossaga és a
butorok taktilis feliilete kiemelkedd a piacon.

— Storytelling hangsulyos része a markanak: kollekcidikhoz erdteljes vizualis vildgot
épitenek, minden modell egy ,,mood board” élményt ad (pl. Bohemian Chic, Modernism,
Urban Glam).

— Designerekkel valo egyiittmiikodés a kreativ stratégia alappillére: pl. Stephen Burks, Sacha

Lakic, Bruno Moinard, Marcel Wanders — a cél az egyediség, nem a trendkovetés.

rochebobois

184. abra: Roche Bobois Mah Jong (forras: [293])

HS5/15. Scavolini (Olaszorszag)

Scavolini els@sorban a prémium konyhabttorok piacan ismert, de az utobbi években bdvitette
mozog — a marka ereje az exkluzivitasban és a kivalo ar—érték aranyban rejlik. A Scavolini
vasarloi arérzékenyebbek, mint a klasszikus luxusmarkék esetében, de elfogadjak az arat a
megbizhatdsadg, design és olasz gyartas alapjan. A marka befektetési értéke elsGsorban
funkcionalis: konyhai tartosak, idotalldak. Innovaciojuk technolédgiai és ergondmiai teriileteken
erds — példaul okoskonyha integraciok, j nyitdmechanizmusok. A Scavolini arpolitikdja jol
strukturalt, széles valasztékkal kiilonbozo arszinteken. A presztizs itt inkabb a megbizhatdsag

¢s az olasz ipari teljesitmény feldl jelenik meg. A marka nem klasszikus HS tipus, de érdemes
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Osszehasonlito ellenpéldaként is bevonni, mivel az ar kevésbé szimbolikus, inkabb funkcionalis

kommunikaciot hordoz.

185. abra: Scavolini interior (forras: [294])

Arkategoridak sszevetése versenytarsakkal

— A Scavolini arszintje a prémium szegmens also-felsé kdzép tartomanyaban helyezkedik el,
tipustol €s konfiguraciotdl fiiggden. Egy Diesel Open Workshop vagy Mia by Carlo Cracco
konyha ara akar 15 000-35 000 EUR is lehet, mig alapmodellek 8 000—12 000 EUR-t61
indulnak.

—  Osszehasonlitasban alacsonyabb arszintii, mint Poliform vagy Boffi, viszont drdgdbb, mint
tomegpiaci vagy als6 kdzépkategorids markak.

— A marka kommunikalt kiilonbsége a designeri egytittmiikodések (pl. Diesel, Carlo Cracco),
olasz gyartés, testreszabhatdsag és mindségi anyaghasznalat (fém, iiveg, fa).

— Arak nyilvanosan elérhetdk hivatalos keresked6knél, bemutatotermekben és
projektajanlatokon keresztiil.

—  Ertékigéret: design + funkcié + olasz kivitelezés egyensulya — ultra-luxus helyett a

sz¢élesebb prémiumkozonség szamara pozicionalt marka.
Vasarloi arérzékenység
— Célcsoport: felsé kozéposztaly, prémium lakdsberuhazasok vasarloi, modern otthont keresd

designérzékeny tligyfelek — arérzékenységiik mérsékelt.
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— A marka nem épit rendszeres ledrazasi stratégidra, de promociok eléfordulnak szezonalisan,
foként konyhastidiokon keresztiil.
— Vasarloi élményekben az ar helyett a konfiguralhatdsag, latvany és markamegbizhatdsag

dominal.

186. abra: Scavolini interior II. (forras: [294])

Termékek befektetési értékének alakuldsa

— Scavolini termékek nem jellemzden jelennek meg a klasszikus masodpiacon, mivel foként

beépitett megoldasok (konyha, fiirddszoba, gardrob), igy ujrahordozhatosaguk korlatozott.

187. abra: Scavolini interior III. (forras: [294])
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— Ertéktartas inkabb funkcionalis és ingatlanértéknovelé oldalrol jelentkezik: prémium
Scavolini konyha megléte hozzaadott értéket jelent lakaseladdsnal, leginkabb
luxuslakasoknal.

— Egyes modellek (pl. Diesel Open Workshop, Mia) statuszszimbolumma valtak, kiilondsen
gasztrondmiai tudatossagu kozonség korében.

— A marka hangsilyozza a tartdéssagot, garancidlis tamogatottsagot ¢és modularis

bovithetdséget, ami a hossza tdva hasznalati értéket ndveli.

187. abra: Scavolini interior IV. (forras: [294])

Innovacios rata (esztétikai és érzeki fokusz)

— A Scavolini rendszeresen mutat be 0j kollekciokat és frissitett designsorozatokat: 2023—
2024 ujdonsagok: Jeometrica, Lumina, Formalia Outdoor.

— FErds esztétikai és érzéki fokusz: kiilonleges textirdk (pl. fémhatast festés, keramia,
strukturalt fa), 0j nyitdsmechanikak, beépitett vilagitas és szagelszivo rendszerek.

— Design storytelling hangsulyosabb lett az utobbi években: kiilon microsite-okon mutatjak
be a kollekciokat inspiracios filmekkel, 3D nézettel.

— Egyiittmiikodések neves tervezokkel: pl. Carlo Cracco séf neve fémjelzi a Mia konyhat,
mig a Diesel Living egyiittmikddés karakteres, ipari stilust képvisel.

— Nemzetkdzi megjelenés szakmai platformokon: pl. EuroCucina, Milan Design Week,

Archiproducts Design Awards.
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