Egyre tobb né vdasdrol luxusmdarkdkat itthon is

Zegna, Louis Vuitton, Burberry, Vertu, Roberto Cavalli,
Gucci, Fidji — egyre-masra nyilnak a luxusmarkak

Uzletei az Andrassy Oton. Hamarosan itt az Armani,

de a pletykdak szerint a Chanelre, a Diorra, a Pradara

és a Dolce & Gabbandra sem kell mar sokat varni.

Mindez nem csak Budapesten van igy: a vilag osszes
nagyobb varosdban szaporodnak a luxusbrand-boltok,
egyre szélesebb tomegeknek kinalva portékaikat,

és egyre tobb né almat beteljesitve ezzel. Sot, a klasszikus

luxus mellett ma mar 0j luxusrél is beszélhetiink.

szerz&k BALTAVARI MARIANN, PAPP-VARY ARPAD
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A de lirtenete

A mai értelemben vett luxus a Bourbonok és Bonaparték uralkoddsa alatt sziletett. A Luois Vuittont,
a Hermeést vagy a Cartier-t olyan mesteremberek hoztak létre, akik kifejezetten a kirdlyi udvar szémara
kinalték kifinomult portékédjukat. A monarchia szétesésével és az iparosodds felviragzésaval aztén a 19. sza-
zad végére a luxust mdr egy szélesebb kor élvezhette: a vagyonos eurdépai arisztokrdcia és az elit amerikai
csalddok, a Vanderbiltek, Astorok, Whytneyk. Mindez azonban még mindig egy kicsi, zart csoportot jelentett,
és a luxusdrukat dltaldban kis mennyiségben, rendelésre készitették.

1957-ben aztén Christian Dior egy, a Timesnak adott in-
terjdjdban azt mondta: ,,Nem vagyok filozéfus, de Ggy tlnik
nekem, hogy mind a nék, mind a férfiak is szténdsen &hitoznak
arra, hogy kifejezzék dnmagukat. Ebben a gépies vilagban,
amely értékeli és nagyra becsili a konvenciékat és az egyfor-
masdgot, a divat végsé menedékké valt az emberek szaméra,
hogy személyiségiket, egyediségiket megmutathassak. Termé-
szetesen a divat mulandd, mégis, ebben a sétét korszakban,
amiben élink, a luxust védeni kell centiméterrdl centiméterre.”

Es persze egyre szélesebb rétegek szémdra elérhetévé
tenni. Ez az 6tlet pedig nagyon tetszett a luxusbrandek 0j tu-
lajdonosainak — akik gyakran mér nem az alapité csalddhoz
kdtédtek, hanem Uzletemberek, pénzigyi befektetdk voltak.
igy aztén kibvitették a célcsoportot: a vilég minden téjén
megismertették a gazdagokat a tradiciondlis eurdpai luxus-
markdékkal. Elhiresztelték a markdk torténelmi orokségét és
a magas szintl szakmai hagyomdényokat, ugyanakkor felbéto-
ritottdk tervez8iket, hogy extravagdns és provokativ bemuta-
tékat szervezzenek, ahol arénytalanul sok réforditassal nagy
médianyilvénossagot biztositottak. Az Uzenet egyszerl lett:

»ha megveszed ezt a mérkdt, te is luxuséletet fogsz élni”.

/ wius Wzézé/w[

Az igazi attérésre azonban a 2000-es évekig kellett varni.
Mindennek tébbféle gazdasdgi, technolégiai és tarsadal-
mi oka volt. El&szér is egyre tobb pénze lett az emberek-
nek. Ma mdr egy dtlagos né szdmdra sem teljesen elér-
hetetlen az 1000 dolldros taska. Persze nem tudja minden

hénapban megvenni, de id8nként megengedheti magdnak.

Egyes adatok szerint Japdnban mér minden mésodik nének
van Louis Vuitton tédskdja — pedig ott a termék még tdbbe is keril, mint Eurépdban. De azok szdma is
nétt, akik szinte barmikor béarmit megvehetnek. A Capgemini pénziigyi és a Merrill Lynch befektetési cso-
port kutatésa szerint 2008-ra a dollarmilliomosok szédma &tlépte a bivés 10 milliét. Ennek a 10 millié

embernek az 8sszvagyona pedig meghaladta a 40 000 milliard dollart, ami nem kevesebb, mint
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310-szerese a magyar GDP-nek. Rdaddsul olyan orszdgokban is egyre nd a milliomosok szdma, ahol
kordbban alig: Brazilidban, Indidban, Kindban és Oroszorszagban.

A technolégiai fejlddés lehetévé tette azt is, hogy — még ha a termékek alapvetéen egyediek is ma-
radtak — a luxuscikkek egyes gydrtési fézisaiban gépeket lehessen haszndlni. A technolégidnak ks-
szénhet8 a szélesebb kérli értékesités is: az internet segitségével Budapestrdl is béarmikor megren-
delhetjik a legexkluzivabb mdarkdkat. Az LMVH-csoport, mely olyan markdkat foglal magdban, mint
a Louis Vuitton, Christian Dior és a Moét Hennessy, még 2000 janudrjdban védte le az eluxury.com-ot, melynek
forgalma éridsi: az amerikai Unity Marketing felmérése szerint az atlagos luxusvasérlé évi 110 ezer dollér
koruli 8sszeget kdlt a neten.

Végiil, de nem utolsésorban itt vannak a tarsadalmi véltozdasok: vildgszerte egyre tobb a jél keresd szingli,
akik pedig mi masra kdltenék a pénzt, mint magukra. Az olyan sorozatok, mint az 1998-ban indult Szex és New
York rdadadsul kifejezetten vonzéva tették ezt az életformat.

Persze a kereslet novekedésérdl azért a luxusbrandek tulajdonosai és menedzserei is gondoskodtak.
Egyrészt a fogyasztdi igények kiszolgélasara (illetéleg sokszor megteremtésére) egyre tobb izletet nyitottak.
Mig 2002-ben ,,csak” 299 bolton lehetett latni a Louis Vuitton logét, addig 2009-re mér 425 izlet portal-
jan — koztik Budapesten. Ezzel egyidejilleg az emlitett mdrka arca Madonna lett, ami szintén a szélesebb
kdzdnség felé nyitdst jelezte, kilondsen annak fényében, hogy &8t kordbban a Gap és az H&M is haszndlta
kampdnyaiban. Ugyanezt a nyitést lathatjk a Gucci esetében, ami nem mdst, mint Rihanndt szerezte meg

a mérka arcdnak.
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A luxusmarkdk ezzel egyid8ben kib8vitették valasztékukat. Mig kordbban csak egy elit réteg volt a célkereszt-
ben, addig egyik pillanatrél a masikra szinte mindenki — és ez kilonssen igaz a nékre. A Louis Vuitton kindlata-
ban példdul egyardnt megtaldlhaté a Tambour Tourbillon aranyéra, potom 220 ezer dolldrért, és a minddssze

125 dollérba keriil, Louis Vuitton logéval ellétott bi- . .
zsu. A markdk azért persze igyekeznek almarkdékkal LUXUSngquZI‘O-"pOIOgICI

jelezni, hogy kinek is szél az adott termék. Az igazi
Lo L s .. B . Az SRI Consulting Business Intelligence hédrom
Armani-rajongdk jél tudjak, hogy a Giorgio Armani
. . . , . kategéridba sorolja a luxusmarkdak fogyasztéit.
cimke jelzi a legdrdgdbb termékeket, az Armani . » o i
. " L. o Luxus mint funkcié: ezek a vésarldék a magas fokd
Jeans is felilre van poziciondlva, ahogy az id&seb- - | e [P
s X L . . unkcionalitdst és a minéséget tartjdk a legfonto-
beknek szél6 Armani Collezioni. Az Empori Armanit S I g
e . sabb érvnek a luxusmarkdk mellett.

ugyanakkor mar tébben megengedhetik maguknak,
. . , Ebben a szegmensben a fogyasztdk altalaban
az Armani Exchange pedig a brand legolcsébb ter- .
L . tehet8sebbek és idésebbek. Luxus mint jutalom:
mékeit takarja.
. . . .. a luxusjavakat mint statusszimbélumokat
Ha mindez még nem lenne elég az &sszezavaro-
) P T , haszndljdk, azzal az érzelmi és motivdciés hattér-
déshoz, a minél tébb fogyasztdé elérése érdekében " | N et
S . . rel, hogy ,elértem, tehat megérdemlem”.
a markdk elddlltak olyan termékekkel is, melyek ha- » o9y ! 9
. . - Ezeket a vasarldkat vagyaik motivéljdk, fontos
gyomdnyosan nem tartoznak profilijukhoz. Az elsésor-

L el e s szdmukra a siker és annak demonstréldasa.
ban b&rtermékeirdl hires Ferragamo karérékat kez- 1 B " T ]
uxus mint kényeztetés: 6k azok, élvezik mindazt,
dett forgalmazni. Roberto Cavalli egy vodkat dobott 2 ! !
. . . . _ amit egy luxustermék nyuijt szdmukra, tovabba
piacra — Uvegenként nem kevesebb, mint 85 dolldarért. h P o o, V. ak
azt, ahogyan érzik magukat téle. Vasdarlaskor
A Prada divathdz az LG-vel dllt 6ssze: k6z6s mobilte- I, - 9y bb g i :
. . 3 . N a legfontosabb szerepet érzelmeik jatsszak.
lefonjukért 800 dollart kell dldoznia a luxusra dhitozé 9 P !
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Alon lgskivitelben

hdlgyeknek. A Bulgari ékszergydrté nemcsak parfimmel és b8rkrémmel, de csokolddéval, sét hotelldnccal is
el8rukkolt. Az eredetileg ruhdirdl és parfimjeirdl hiressé valt Chanel épp forditva gondolkodik: 8k ékszergyar-
tésba fogtak. De a Pradét megirigyelve mobiltelefonjuk is van: a Fred de Garilhe tervezd munkdjat dicséré
Chanel Coco Phone sszecsukva egy csokolddészeletre hasonlit. Es ha ez még nem lenne elég, akér Chanel
biciklire is pattanhatunk: 2008 végétdl kezdve ugyanis ilyet is forgalmaz a cég — nem kevesebb, mint 12 400
dollarért.

A markakiterjesztéssel azonban kétségkivil az Armani viszi a primet. A teljesség igénye nélkil: az Armani
Libri kényveket forgalmaz, az Armani Casa belséépitészettel és dekoraciéval foglalkozik, az Armani Fioriban
virdgot vésdrolhatunk szivink vdalasztottidnak, az Armani Dolciba siteményért ugorhatunk be. Egy kdavéra
viszont mdr inkdbb az Emporio Armani és Armani Jeans Caféba érdemes beilni. Ha viszont valami alkoholt
innénk, akkor az Armani Bérok &linak rendelkezésinkre. Es ha éhesek vagyunk, mindig ott vannak az Armani

NoBu & Privé sushi éttermek. Hat, felsorolni sem kdnnyG.

7/&;(%&; Vllf@%

A tolzottan széles vdlaszték, a mdrka tolzott kiterjesztése pedig kifejezetten veszélyes lehet. Egyrészt ott
van a klasszikus csapda: ha ez egyik albranddel vagy egyik termékkel elégedetlenek vagyunk, kivetitjik az
Gsszes t6bbi, azonos markanévvel ellatott termékre. Ennél is nagyobb veszélyt jelent azonban a fogyasztdk
felhigulasa.

Ezt j6] mutatja Pierre Cardin esete, aki az 1960-as évektdl kezdve meghatérozéd személyisége volt a divatvi-
lagnak. A nyolcvanas években aztén a mérka a kozmetikai termékekt8l kezdve a babakocsikon at az olesé divat-
arukig mindenhez hozzdadta a nevét. A stratégia rdadasul kezdetben igen eredményes volt, igy aztén 1988-ra
a menedzsment 800 licencet adott ki 94 orszdgban, és a Pierre Cardin név olyan termékeken is megjelent,
amihez igazdbdél mar semmi kéze nem volt. Ma mdr a Pierre Cardin brand csak drnyéka énmagdnak.

Frissebb példa a Burberryé, melyet
minden jobb Uzleti iskoldban tanitanak.
1997-ben a marka feje az USA-bél
érkezett Rose Marie Bravo lett, aki azt
adta ki ukdzként, hogy erdsiteni kell
a marka identitasat. A Guccitdl elesabi-
tott tervezd, Cristopher Bailey ezért szin-
te minden ruhadarabra ratette a hires
Burberry kockdt (négyzetet). Ez |6 Stletnek
is bizonyult: olyanok kaptdk fel a markat,
mint Elton John, Paul McCartney, Robbie
Williams, Madonna, Lliz Hurley vagy
Victoria Beckham, s&t Kdroly herceg is
biszkén viselte. A menedzsernd kévet-
kez& otlete viszont, amikor kibdvitette
a termékvdlasztékot és ezzel kiterjesz-
tette a célcsoportot, mar kézel sem bi-
zonyult ilyen j6 o&tletnek. ,, A Burberry
valasztékdban mostantél mindenki taldl

magdnak valét” — jelentette ki.
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A megujult termékskala két szélséségét a 2000 fontos bérkabdt és a 15 fontos kendd jelentette. A legnép-
szer{ibb darab a nék kdrében az 50 fontos bikini lett, amit a rekldmokban maga Kate Moss viselt, mig a férfiak
fSleg a Burberry kockds baseballsapkét vasaroltdk nagy szédmban. Rdadasul a férfiakon belil egy specidlis
csoport ,ugrott r&d” a markara: a futballhuliganok. Ekkoriban nem volt ritka, hogy a hiradékban Burberry sapka-
ban egymast épp agyonver§ fiatalokat mutattak. Radadasul tébben kéziluk kezdtek tetdtél talpig Burberrybe
6ltézni, ha nem is eredetibe. Ugyanis, barmennyire is ellentmondésos, a hamisitatlan kockds Burberry volt
a legkénnyebben hamisithaté. Erdekes médon a marka azzal taldlta meg a visszautat a luxusmarkak vildgdba,
hogy kés8bbi modelljein a Burberry kockds feliletek sokkal kisebbek lettek, vagy éppen a kabétok, taskak
kilsejérdl belulre keriltek. igy csak egy szakavatott, érté vasarlé tudja megmondani, hogy milyen markarél
van szé — de pontosan ilyen vasdarldkra van a brandnek sziksége.

A Burberry tdrténete fontos tanulsdggal szolgdlt a tébbi luxusmarka szdméra is: vannak olyan fogyaszték,
akik a mindségre vagynak, és elég szamukra, hogy 8k maguk illetve a hozzdjuk hasonlék tudjak, hogy milyen
markét viselnek. Es van egy ennél nagyobb kér, amelyik kifejezetten hivalkodni akar a luxusmarkékkal, s fontos

szdmdra, hogy minél nagyobb betivel szerepelien a mdarkanéy, ,ugorjon le a logé”.

Napjainkban egyre gyakrabban lehet hallani az Gj luxusrdl is,
kilonésen Amerikéban. Ezek az Uj mérkdk tébbnyire nem a ru-
hdk vagy az ékszerek vildgdban kivédnnak versenyezni, hiszen
ott a tradiciondlis luxusbrandekkel szemben kevés esélyik lenne.
Inkébb olyan terileteket keresnek, ahol még lefedetlen a piac,
de igény lehet egy luxusmarkara.

A 2000-es évek egyik ilyen nagy sikere a Grey Goose vodka
volt. A mdrka tulajdonosa, Sidney Frank elhatdrozta, hogy a pré-
mium borokhoz hasonléan poziciondlia vodkdjat, ezért azokat is
fadobozokba csomagolva szdllitotta. Rdaddsul Gvegenként 30
dollarra drazta be, ami pontosan kétszerese volt az akkoriban
legdragdbb Absolut vodkdanak. A legérdekesebb azonban taldn
az volt, hogy a luxust 0gy kommunikdlta: ,Franciaorszag leg-
jobb vodkavidékérsl”. Es a fogyaszték, kiléndsen az amerikai-
ak imadték. A Grey Goose még az Ocean 13 cimi filmben is
megielent, mint az elit kaszindk elit itala — George Clooney is
ezt kortyolta.

Az alkohol mellett persze vannak mas élvezeti cikkek is, ahol
van helye a luxus-brandeknek — és ahol szintén George Clooney
az arc. Ki gondolta volna akdr tiz éve is, hogy a kotyogés kavé-
f8z8 helyett egyre tobbet tudd masindk kerilnek a konyhéba?
Vagy azt, hogy a kdvé még nagyobb élvezetéért kapszuldkat
fogunk haszndlniz A Nespresso j6l haszndlta ki, hogy van egy
olyan csoport (magdnszemélyeket és cégeket is beleértve),
amely hajlandé 50-100 ezer forintot kifizetni egy kavégépért,
és 100-120 forintot egy-egy kapszuldért — mert megengedheti

a magas mindséget, megengedheti a luxust.
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Raaddsul az emlitett fogyasztdk valsag idején sem feltétleniil fogjak vissza magukat. Egy hdlgynek ugyanigy
sziksége lehet tsarkira vagy ruhdra, ahogy kordbban. Azon ugyanakkor mér spérolhatnak, hogy inkdbb
id&talls, klasszikus darabokat vasérolnak, semmint idészakos, az aktudlis trendnek megfeleld, dm jovére mar
esetleg nem hordhaté ruhdkat.

A hirdet8k esetében is irdnyvaltés l&thaté: némileg elfordulnak a klasszikus eszkzoktdl, az ATL-t8l, és az
online valamint direkt kommunikdciéra helyezik a hangsdlyt. Jél mutatia ezt az amerikai Vogue vastagsédga:
a hirdetések kiesése miatt az oldalszdm 284-r8l 222-re csokkent.

Magyarorszagon ugyanakkor a vdalsdggal épp ellentétes tendencidk latszanak. Az Andrdssy Oton a Zegna
és a Louis Vuitton megérkezése utdn megjelent a Burberry, majd az Omega, a Tag Heuer, a Vertu, a Roberto
Cavalli, a Gucdi, illetve a Diort kordbban Magyarorszégra hozé Fidji, amely multibrand-izletként értékesiti
tobbek kozott a Versacét is. Mindennek megkorondzdésaként kinyit a Pdrisi Nagydruhdz, igy széz év utdn Gjra

luxusbirodalom lehetink — legaldbbis vasérldként.

A Millward-Brown luxusmaérka rangsora

4 Mérka Tulajdonos Mérkaérték Mérka- Mérka- Mérkaérték-
cégcsoport (m. USD) részesedés lendulet véltozdés
1 Louis Vuitton LVMH 22 686 5 9,5 16%
2 Chanel Chanel SA 7 499 5 9,5 15%
3 Cartier C.F. Richemont 7 021 5 8,5 27%
4 Hormas Inf:::;ié:nal 6939 5 10 44%
5 Gucci PPR 6 524 5 55 49%
6 Rolex Montrse; Rolex 51387 5 10 9%
7 Hennessy LVMH 4765 5 9,5 14%
8 Moet & Chandon LVMH 4 367 5 7 17%
Fendi LVMH 4116 5 10 16%
Armani Giorgio Armani 4100 5 k) 10 16%
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