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A luxus egy sziikséglet, ami ott kezdodik,

ahol a sziikseglet veget ér” - mondta egykoron

Coco Chanel. Ugy tiinik, egyre tobb ember vevo
- az exkluziv holmikra: a 2000-es évek a luxusipar
| forradalmat jelentettek.

spanyol XII. Alfonz kiraly kedvenc
utazétaskaja Louis Vuitton mar-

- kéju volt, a francia arisztokrécia lo-

vas kocsijainak felszerelését pedig

i aHermés biztositotta. VII. Edward,

Wales hercege csak annyit mondott

! Cartierrdl: ,A kiralyok ékszeré-
| sze, az ékszerek kiralya”, majd rog-
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tén meg is bizta a francia mihelyt,
hogy készitse el korondzasi ékszere-

it. Coco Chanel legendas parfiimkol-

lekciojanak, a No.5-nak eredeti cél-
csoportja a hirességek voltak.
Ahogy a fenti példak mutatjak, a
foként a 19. szdzad masodik, a 20.
szazad els6 felében alapitott (elsé-
sorban francia) luxusmarkak soka-
ig csak a felsd tizezernek széltak.
Az igazi valtozas az 1990-es, de kii-
I6nGsen a 2000-es évekre tehetd. A
Forbes magazin beszamoloja szerint
a globalis luxuscikkek piaca 2007-

ben elérte a 220 milliard dollart, ami-

hez a fogyasztok szamanak erételjes
novekedésére volt sziikség.

Boltkorosok

De minek volt kdszénheté mindez?
Elészor is, a mozi és a televizid se-
gitségével a markak egyre ismerteb-
bé valtak. A Szex és New York so-
rozat, majd az ebbdl készitett mozi-
film rengeteg hélgynézé szamara tet-
te kivanatossa a luxust és a kiildnféle
brandeket. Carrie Bradshaw példa-
ul a film tandsaga szerint négyezer
dollart koltétt csak cipbkre. Az or-
dég Pradat visel cimd alkotas pedig
ugyan nem csak pozitiv képet fes-
tett a divatvilagrol, mégis hatalmas
PR-értéket jelentett a Prada marka-
nak. Hasonlé figyelheté meg az Egy
boltkéros napléja cimd film kapcsan,
amely ugyancsak jo néhany luxus-
markat felsorakoztat. Az is fontos val-
tozas, hogy mig korabban ezek kam-
panyai egy szlk kdzénséghez szol-
tak, sokszor kizardlag direkt marke-
tinget és személyes eladast hasznal-
va, addig mostanaban egyre komo-

lyabb ATL-kampanyokba fognak: az
emlitett Louis Vuitton példaul Ma-
donnat kérte fel a brand népszerd-
sitésére, kozel kétmilliard forintnak
megfelelé dsszegért.

Mindekoézben az értékesitési csa-
tornak szama is rohamosan né: mig
2002-ben a Louis Vuittonnak 299
lizlete volt, addig 2009-re mar 425
bolt portaljan lathatd a logojuk. De
elég korliinézni Budapesten, hogy
a luxusmarkéak miként terjesztették
ki halozatukat - nalunk is van mar
Louis Vuitton-, Gucci-, Zegna-lizlet,
illetve Ferrari-szalon.

Még nem beszéltiink az online
értékesitésrdl, pedig az egyre fon-
tosabba valik. Jo érzékkel latta ezt
meg 2000 juniusaban az LVMH
csoport, amelynek huzémarkaja a
Louis Vuitton, a Christian Dior és
a Moet & Hennessy. Az LVMH 50
millié dollaros alaptékével étreho-
zott online kereskedelmi cége, az
eluxury.com azéta tobbszérdsen
visszahozta a befektetést. Pedig
2000-ben még sokan szkeptikusak
voltak az 6tlettel kapcsolatban, az-

zal érveltek, hogy a luxusmarkak ér-

tékesitésekor az el6kelé boltnak és
a személyes kiszolgalasnak kiemelt
szerepe van. Kider(lt, hogy a brand
ennél is fontosabb: a vasarldk oly-
annyira megbiztak a luxusmarkak-
ban, hogy latatlanul is vasaroltak. A
luxusfogyaszté pedig jo fogyaszto.
A vilagelit vasarlasi szokasait szon-
dazé amerikai Unity Marketing fel-
mérése szerint az atlagos luxusva-
sarl6 évi 110 ezer dollar korili 6sz-
szeget kolt a neten.

Raadasul egyre tobb ilyen vasar-
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16 van. A Capgemini pénzligyi és a
Merrill Lynch befektetési csoport
évente publikalja a vilag gazdagjai-
nak helyzetét vizsgald World Wealth
Reportot. Adataik szerint 2008 elejé-
re a dollarmilliomosok szdma meg-
haladta a 10 milliét. Ez hat szaza-
lékkal t6bb, mint egy évvel korab-
ban. Ennél is nagyobb mértékben,
8,8 szazalékkal nétt azok szama,
akiknek tobb mint 30 millié dollar-
juk van: 6k 103 ezren vannak. A fel-
mérésbdl kideriilt az is, hogy a vilag
novekedését is hajté BRIC-orszagok
(Brazilia, Oroszorszag, India és Kina)
vezetik a gazdagodasi listat. Utobbi
napjaink leggyorsabban névekvo lu-
xuspiaca. Az Ernst & Young felméré-
sei szerint ugyan ma Kina lakossa-
ganak alig egy szazaléka keres any-
nyit, hogy a vilag luxuscikkgyartoi-
nak termékeit megvasarolhassa, am
ez is mintegy 13 millié embert jelent.
Sét, a konywvizsgald cég becslése
szerint ez a szam 2015-re akar a 250
milliét is elérheti.

Veszelyes utak
Az elmult évek egyik érdekessé-
ge az, hogy ma mar nemcsak a mil-
liomosok engedhetik meg a luxus-
termékek vasarlasat. A 220 ezer
dollaros Louis Vuitton Tambour
Tourbillon aranyéra persze nekik
sz6l, de a 125 dollaros Louis Vuitton-
logoval ellatott fllbevaldt mar 1énye-
gében barki megveheti. A tulzottan
széles kindlat ugyanakkor kockaza-
tos is lehet: bar révid tavon feltlind-
en né a forgalom, latva a sokféle fo-
gyaszt6 bevonzasat, épp az erede-
ti vagyonos, kifinomult célcsoport
partolhat el a markatdl. Ez tortént a
brit Burberryvel a 2000-es évek ele-
jén. Amikor a kollekciéban megje-
lent a klasszikus Burberry-kockas
baseballsapka, pont azok kezdték
el vasarolni, akikre legrémesebb &l-
maikban sem gondoltak a marka
menedzserei: a futballhuligdnok.
Egy idében az angol klubok ajta-
jan még tabla is figyelmezte-
tett: ,Burberryben tilos a be-
|épés”.

Talén a brit
brand példaja-
bol is okulva,
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tdbb luxusmarka nem az eredeti ter-
mékkinalatat szélesiti, hanem Uj ka-
tegoriakba merészkedik. Az elsésor-
ban bértermékeirdl hires Ferragamo
karérakat kezdett forgalmazni,

Roberto Cavalli egy vodkat dobott pi-

acra - prémiumaron, ivegenként 85
dollarért, a Prada divathaz pedig az
LG-vel llt 6ssze: kdz6s mobiltelefon-
jukat 800 dollarért kezdték arulni. A
Bulgari ékszergyarté nemcsak par-
fimmel és borkrémmel, de csokola-
déval, sét, hotellanccal is elérukkolt.
Az eredetileg ruhairdl és parfimjeirél
hiressé valt Chanel épp forditva gon-
dolkodik: 8k ékszergyartasba fogtak.
Az Armani sem adja alabb: van tobb-
féle parfiimjik, kavézohalézatuk, ho-
teljlik, s6t, még lakberendezéssel
foglalkozé albrandjik is, az Armani
Casa. Es ha ez még nem lenne elég,
Giorgio Armani megallapodast ké-
tott a Samsunggal luxus LCD-tévék
gyartasara.

Valsag helyett

A globalis gazdasagi valsag azért
feltartoztathatja ezt a terjeszkedést
- legalabbis egy idére. A luxusipar-
ag elsd szamu elemzdcége, a Bain
& Company a 2008-as kétszazalé-
kos ndvekedés utan 2009-re kilenc-
szazalékos csokkenést josol. Erde-
kes ugyanakkor, hogy a legdragabb,
a felso tizezernek sz616 termékek
esetén nem varnak visszaesést, an-
nal inkabb a felsd kozéposztalynak
52616 500-1500, illetve az olcsdébb,
250-500 dollaros termékeknél.

Ezek a fogyasztdk ugyanakkor to-
vabbra sem akarnak lemondani a lu-
xusrdl - vagy legalabbis annak lat-
szatarol -, igy a luxusmarkakat he-
lyettesitd Zara, H&M, Mango és tar-
saik szerencsésen johetnek ki a
helyzetbdl. A , divatot
és jo mindséget
elérheté aron” fi-
lozdfia most kii-

IdnGsen nyerd stratégianak bizonyul-
hat. E cégek az elmUlt években el-
kezdtek hirdetni az egykoron kiza-
rélag a presztizsmarkak birodalma-
nak szamité Vogue vagy éppen a
Harpes & Queen magazinban. Mi
tobb, sztartervezoket kértek fel sa-
jat kollekcioik megalkotasara, nem
kis sikerrel. A Chanel luxusmarka
ikonikus alakja, Karl Lagerfeld H&M-
nek tervezett limitalt kollekciojat
2004-ben egy nap alatt kapkodtak
el. Késbb Roberto Cavallival, Stella
McCartney-vel vagy épp Madonna-
val hasonld sikereket arattak. Ezeket
a termékeket ilyenkor minimum 20-
30 szazalékkal magasabbra arazzak,
mint a boltban talalhaté dsszes tob-
bit - utdbbiak kdziil j6 néhany a lu-
xusmarkaktdl vald inspiracié alapjan
szliletik. Mint ahogy emlitettlk, 6ket
kevéssé érinti a valsag: mig a Zara
az idén 370-450 bolttal béviil, addig
az H&M 225-tel.

A cégek sokat kdszénhetnek a hi-
rességeknek is, akik elkezdték vari-
alni a markakat. Ma mar természe-
tes jelenség, ha egy vilagsztar Gap
farmert visel, mikdzben fiilbevald-
ja Chanel, bluza Zara, taskaja pedig
Louis Vuitton. A luxusmarkak kom-
binacioja az elérhetd aru divatmar-
kakkal egyre elterjedtebb gyakorlat,
amelynek két neve is van: ,trading
down”, illetve ,a luxus demokratiza-
|6dasa”. m

A Forbes magazin
beszamoloja szerint

a globalis luxuscikkek
piaca 2007-ben elérte
a 220 milliard dollart,
amihez a fogyasztok
szamanak erdteljes
novekedésére

volt szilkség.

Tudta-e...?

Mig a legértékesebb mdrkak ®
kdrében hatalmas az Egyesiilt
Allamok dominancidja (Coca-
Cola, IBM, Microsoft stb.),
addig a 15 legnagyobb
luxusmarka kézétt minddssze
egy amerikai, a Tiffany
szerepel.

Az Interbrand
luxusmarkarangsora 2008-ban

HELYEZES MARKA MARKAERTEK SZARMAZASI
(MILLO DOLLAR) HELY
1. Louis Vuitton 21 602 Franciaorszag
2. Gucci 8 254 Olaszorszag
3. Chanel 6 355 Franciaorszag
4, Rolex 4 956 Svajc
5. Hermés 4 575 Franciaorszag
6. Cartier 4236 Franciaorszag
i Tiffany & Co. 4208 USA
Y 8. Prada 3585 Olaszorszag
8 9. Ferrari 3527 Olaszorszag
7 10. Bulgari 3330 Olaszorszag
CRLE Burberry 3285 Anglia
412, Dior 2038 Franciaorszag
13. Patek Philippe 1105 Svajc
<14, Zegna 815 Olaszorszag
7 4 15. Ferragamo 722 Olaszorszag
4 Forrds: Interbrand
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