SzUCS ISTVAN PETER

Luxuspiac, luxuscikkek

A luxuspiac jelenlegi térvényeinek feltarasdhoz nem
alkalmazhaté a hagyomanyos, mélyrehat6 agazati
elemzés. Nincsenek informaciok, egy-egy termékcso-
port (pl. kemény porceldn) néhany orszagbeli helyzeté-
nek feltdrdsa az egész vilagpiac feltérképezését jelen-
tené, ami eldl a piac szerepl@i nyilvan elzarkoznak.
Lehet6ség van azonban a piac mozgastdrvényei-
nek, trendjeinek folyamatos figyelésére és elemzésére,
amelybdl - ha id6ben tessziik azt - min-
den iparagra lebonthatok a stratégiai te-
endok.
Ezt az elemzést a hazai luxusipari val-
lalatok szamara készitettem, feldolgoz-
tam és Osszegeztem a mellékelt referen-
cialista szerinti cikkeket. Felhasznéltam
tovabba egyik illusztris hazai luxusipari
véllalatunkndl, a Herendi Porceldn-ma-
nufaktdranal e dolgozat irdsa soran szer-
zett tapasztalataimat is.

Joggal elvarhat6 lenne, hogy a luxuscikkek
piacét is rendszeres kutatisokkal elemez-
z€ék, am ez nincs igy. A kézénséges fogyasz-
tasi cikkek piacan széles koérben hasznaljdk
a vasarloi és kiskereskedelmi panelkutataso-
kat, készitenek iméazs- és vonzer6-teszteket,
€s szamos mas modon szondéazzak a piacot.
Ezek a technikdk azonban a luxuspiacra
aligha alkalmazhaték. Nagyon kevés vélla-
lat rendelkezik olyan informécios rendszer-
rel, amely lehetdvé teszi, hogy mérjék és el6-
re jelezzék a piad fejl6dés iranyait, trendjeit.

Van egy masik nagyon fontos tényezé
is az informaciéhiany mogott, ez pedig az,
hogy a gyartok rejtve 6rzott stratégiat ko-
vetnek, semmilyen adatot nem szolgéltat-
nak ki. A McKinsey & Co. tanacsado cég
altal végzett kutatasok szerint a 14 hagyo-
ményos szektorbdl &ll6 luxuspiac 6sszes
vasarloereje 46 milliard dollar évente.
Egyebek kodzott a legfontosabb termékek:
haute couture, prét a porter, parfumok, ék-
szerek, béraruk, cipék, borok, pezsgok, to-
mény italok, étkészletek, a kristaly és a
porcelan.
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1987-1990 k6zott a Comité Colbert (70 nagy franda,
luxusterméket gyart6 cég kereskedelmi érdekszovetsé-
ge) évente atlagosan 20%-0s piaci névekedést mutatott
ki. 1991-ben a piac szlkilt kissé, 1992-ben a névekedés
5% wvolt, &m 1993-ban és 1994-ben visszatért a korabbi
20%-0s novekedési Gtem. A piac robban.

Az 1. és 2. dbra dsszefoglalja a luxuspiac szektoron-
kénti és orszdgonkénti megoszlasat.



A luxusipari cégek talnyomo tébbsége europai,
dm ezek az amerikai és az 4zsiai piacot is probaljak
kiaknazni. Az itt feltlintetett orszagok képviselik a
legnagyobb piacokat.

A korabbiakban a piacot a kisebb cégek dominan-
cigja jellemezte, amelyek altalaban csaladi vallalkoza-
sok voltak, és csak nagyon Kis dsszeget tudtak piac-
kutatasra forditani az éves koltségvetésiikén beltl.
Mindennem kutatast helyettesitett a luxusfogyasz-
tds immar tébb mint 100 éves elmélete.

A luxuspiac hagyomanyos elmélete

A luxuspiac koncepcioja jovedelemre alapozott felfo-
gast tukrdz, tébb ok miatt. Az elméletet megalapozé
kdzgazdaszok ugy fogtak fel a vasarlok jovedelmét,
mint korlatot, amely meggatolja 6ket valamennyi
szukségletuk kielégitésében. Ezen nézet értelmében a
vasarloi fizet6képesség és vasarléerd alapveté meg-
hatarozoja a szikségleteknek. Mivel a luxustermékek
ara igen magas (ezek az un. ,,prémium arak"), termé-
szetes azt feltételezni, hogy a jovedelem igen sulyos
szegmentalo tényezd.

Thorstein Veblen nevéhez f(iz6dik az a ma is érveé-
nyes népszer( elmélet, amely a mult szdzad végén
szlletett. Ez az elmélet is a jovedelem-bazisi megko-
zelitésre tAmaszkodik. Tobbek kdzott: ,,annak érdeké-
ben, hogy az ember tiszteletet kapjon és tartson fenn,
a gazdagsagat nyilvanvaldva kell tennie, mert a tisz-
teletet csakis nyilvanvald (magéatél értet6d6) alapon
lehet megszerezni". A gazdasagi versengeés és a
bosszantd dsszehasonlitas az an. status termékek fel-
tling fogyasztasaban figyelhet6 meg. Jollehet, ma mar
ezek a termékek semmivel sem jobbak, mint a j6 mi-
néségi kategodridba tartozé megfeleld parjuk.

Veblen helyesen allitotta fel az arra és jovedelemre
épuld elméletét, hiszen a luxustermékek ara az elmult
100 év tavlatdban reélértelemben évi 2%-kal ndveke-
dett. A gazdag emberek még nagyobb 6sszegeket haj-
landok azért fizetni, hogy demonstraljdk statusukat.
Ahogyan az egyik luxus-cég marketing-szakembere
taldléan megallapitotta: ,,A mi vasarldink nem akar-
nak kevesebbet kélteni. Ha feleznénk arainkat, egy fél
évig megduplazhatnank az értékesitést, de azutan
nem tudnank eladni semmit."

A jovedelemre alapulé megkozelitést az is alata-
masztja, hogy a luxustermékek mind abszolat, mind
relativ értelemben valéban draga termékek. Néha
ezeknek a termékeknek nincsen semmilyen funkcio-
nalis vagy egyéb elényik a nem luxus jellegld azonos
termékkel 6sszevetve.

Erre az elméletre alapozva nagyon sok luxuster-
méket gyarté cég hajlik arra, hogy azt higgye: a vasar-
16i a fels6 jovedelmi kategOriaba sorolhatok. A lu-
xustermékek vallalati tapasztalatai, gyakorlata erre az
el6feltételezésre alapozodik. (Példaul a médiatervezés
soran prioritast élveznek a felsd-piaci publikaciok,

példaul a Vogue, és az Uzletek is a legdragébb kerile-
tekben vannak, mint példaul a Place Vendom Parizs-
ban, a 5th Avenue New Yorkban, a Ginza Tokiéban
stb.) Mindezen okok folytan ugy tlGinhet, hogy a jove-
delem a legjobb, vagy akar az egyetlen indikator a
szikséglet mérésében.
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A korabbiakban a piacot a kisebb cégek

dominancigja jellemezte, csak nagyon kis 6sszeget
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Val6 igaz, kétség nem fér ahhoz az alapallitashoz,
hogy: ,,Minél magasabb a jévedelme valakinek, annal
nagyobb a hajlandésaga arra, hogy luxusterméket va-
saroljon."

Hibas lenne azonban gyakorlatunkat csak erre az
alaptételre épiteni. Erre adnak magyarazatot a luxus-
piac Ujabb értelmezései és az elmult két évtized irany-
zatai.

A luxuspiac modem koncepcidja

Mar a vebleni elméletben is lathat6, hogy a fogyasztéas-
hoz kapcsol6do6 szocidlis és szimbolikus értékek ramu-
tatnak a kultdra meghatarozé, befolyasolé jellegére.

A fogyasztads nem gazdasagi jellege domborodik
ki a sznobok és utanzok dialektikajaban. Mig a szno-
bok azért vasarolnak egyedi termékeket, hogy meg-
kulonb6ztessék magukat masoktol, a kévet6k azért
vasarolnak bizonyos termékeket, hogy azonosuljak az
adott terméket fogyaszté csoporttal, amely csoport
szamukra szerepmodellként szolgal. A sznobok és
kovet6k tehat két ellentétes ok folytan vasarolnak lu-
xusterméket, de az alapvet6 motivacios alap mind-
kett6nél azonos: hangsulyozni, er@siteni akarjak
egyéniségiket, személyiségliket - csak a végrehajtasi
stratégia kulénbozik.

A fogyasztasi szokasok egyik kutatdcsoportja ki-
dolgozott egy un. ,,hedonista" koncepciot, amely sze-
rint a luxuscikkek véasarlasa els6dlegesen a vasarlo
szimbolikus étvagyat vagy onbecsilését elégiti ki. Eb-
ben a magatartas-koncepciéban a vasarlo a luxuscikk
birtoklasaval sajat személyiségének, illetve egyénisé-
gének korlatjat béviti ki.

Ezen megfigyelés alapjan, gy tlinik, hogy a kul-
turélis identitas meghatarozé tényezdje a luxuspiaci
szegmentalasnak. (Ezt a szegmentalast azonban nem-
csak promacios projektekben kell alkalmazni.)
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Természetesen a kulturanak nagyon sok eleme van,
de itt azokra az 0sszetevékre kell koncentralni, ame-
lyek hatadsa a fogyasztoi szokasokban érvényestlhet,
igy példaul az 6nmegvaldésitas igénye, a pozitiv attitid
a kulturdlis valtozasok irant, a kockazatvallal6 maga-
tartasforma, annak hite,
hogy az ember a sorsat
sajat maga kontrollalhat-
ja, hit a jov6ben, ami nem
mas ebbdl a szempontbdl,
mint az egyéni fejlédésre
valo lehet6ség, nagy on-
bizalom, pozitiv gondol-
kodas.

Bemard Dubois (fran-

cia) és Patrick Duquesne
(svéjci) kutatok 1989-90-
ben egy igen nagy méret(
reprezentativ kutatast vé-
geztek az 6t legnagyobb
eurdpai luxuspiacon:
Nagy-Britannidban, Né-
metorszagban, Francia-
orszagban, Olaszorszag-
ban és Spanyolorszagban.
Vizsgalatukkal bebizonyi-
tottdk, hogy a mai (mo-
dem) luxuspiacnak az els6é
torvényszer(isége mellett
egy vele teljesen egyenran-
gu, masodik, bels6 logika-
jais létezik.

E két 6sszefliggés a kdvetkezd:

1. Minél magasabb jovedelemmel rendelkezik az
egyén, annal nagyobb a hajlandésaga arra, hogy lu-
xusterméket vasaroljon (ez a hagyoméanyos elmélet).

2. Minél nagyobb az egyén hajlandésaga a kultu-
ralis valtozasra, minél pozitivabb a kulturalis valto-
zas iranti attit(idje, annal nagyobb a hajlanddsaga ar-
ra, hogy luxustermékeket vasaroljon (kiegészitd, mo-
dernizlt valtozat).

Azt is kKimutattak, hogy a vizsgalt id6szakban a fo-
gyasztok 51%-a szerzett vagy kapott legalabb egy
olyan terméket, amely a luxuskategodriaba tartozik.

A megkérdezettek kulturalis profiljat a svajci
Research Institute for Social Change kutaté cég altal
kifejlesztett modszertani csoportositas segitségével
hataroztdk meg az 1989 évi kutatasi programjukban.

A vizsgélati sokasdgot négy csoportba soroltak:

- nagyon maradi

- maradi

- modem

- nagyon modem

A modem tipus igen nagy hajlanddsagot mutat a
kockazatvallalasra, bizalmatlan a hivatali hierarchi-
kus és formalis rendszerekkel szemben, igyekszik
sorsat kézben tartani, és kihasznalni a fizikai és men-
talis lehet6sége maximumat. Méltanyolja a spontanei-
tast, és felhasznalja képességét arra, hogy a kérnyezd
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vilagot megvaltoztassa. Nagyra értékeli a k6zvetlen
kornyezettel valé kapcsolatat, de kifosztva érzi ma-
gat, ha szembesil a tarsadalom fejl6édésének f6 tor-
vényszerlségeivel. A kutatds mennyiségi eredményét
a 3. dbra mutatja.

A kutatasban a jovedelem szempontjabo6l szintén
négy csoportot allitottak fel a kutatdk, a haztartasok
havi jovedelme alapjan:

1000$-nél kevesebb
10003 és 2000$ kozott
2000$ és 3000% kozott
3000% folott

nagyon alacsony
alacsony

magas

nagyon magas

A kvantitativ eredményt ¢sszefoglalé 3. dbran az A
tdblazat azt mutatja be, hogyan lehet elhelyezni Euré-
pa lakossagat a kultdra és a csaladi jovedelmek ke-
reszthalojan.

Az abra B része azt mutatja, hogy a luxustermékek
hogyan ,,itatjak at" az A tablazat altal feltérképezett
fogyasztoi piacokat. Minden egyes mez6 azt mutatja,
hogy az adott sokasdg hany szazaléka fogyaszt(ott)
luxusterméket.

A legkevésbé vagyonos csoportban példaul 3%,
mig a leggazdagabb rétegnél 13%, ami visszaigazolja
elsé tételinket a luxuspiacra vonatkozdan. De a kul-
tira ugyanilyen szerepet tolt be, mivel ha dsszeha-
sonlitjuk azokat, akik nagyon modernek, azokkal,
akik nagyon maradiak, akkor szintén haromszor na-
gyobb luxuscikkfogyasztast figyelhetink meg az
el6bbiek javara.



A vazolt kutatasi eredmény arra enged kovetkez-
tetni, hogy a fogyasztok két alapveté moédon kapcso-
l6dnak a luxuspiachoz, amely kétféle banasmaédot,
azaz kétféle stratégiai megkdzelitést kovetel a marke-
tingszakemberekt6l.

Az els6 a hagyomanyos, amely megfelel a mai val-
lalati marketinggyakorlatnak, és amelynek az a lénye-
ge, hogy prébaljunk meg értékesiteni igen magas aron
és valogatott értékesitési haldzaton keresztiil. Ez a mo-
dell megfelel annak a mikro6kondmiai modellnek,
amely szerint a termékeket az &ltaluk megtestesitett
hasznossaguk miatt veszik meg a fogyasztok. A hasz-
nossag tipikusan magéaban hordozza a termék mingsé-
gét, az esztétikai értékét, a szolgaltatds magas szintjét
sth. Ez az elmélet 6sszhangban van Veblen ,,felt(ing fo-
gyasztas" - elméletével.

A luxuspiac masodik megkézelitése mar sokkal
bonyolultabb. Ebben a modellben az emberek azért
vasaroljak a luxustermékeket, amit azok szimbolizal-
nak. Luxusterméket venni annyit jelent, mint kiilonos
formaban kifejezni az egyén értékitéletét és érték-
rendjét. Ez a megkdzelités konzisztens a hedonista fo-
gyasztas elméletével, a személyiség Kiterjesztésén ala-
pulé modellel.

Azok a vallalatok, amelyek ezen masodik médon
(is) szeretnék kiaknazni a piacot, egy haromlépcsés
stratégia alapjan szamithatnak sikerre:

= Mélységében tarjak fel azt az értéket, amely exp-
licite vagy implicite megtestestl termékeikben, mar-
kaneveikben;

® Elemezni kell fogyasztdik értékrendjét;

® Ezt kovetéen kell megismerni, hogy a meglévé
markak milyen mértékben elégitik ki a fogyasztoik
értékigényeét.

Legvégul a luxuspiac két nagy szegmensre bont-
haté:

- Az els6 az autentikus, és keresi az abszolUt mi-
néséget, ahol az adott marka a minéség normaja.

- A mésik pedig egy tarsadalmimodell-kéd,
amelyben a markak szimbo6lumokat jelentenek.

Nem szabad azonban elfelejteni, hogy a luxuscik-
kek behatoladsa ott a legnagyobb, ahol a kulturalis és
jovedelmi hatasok egyittesen érvényesiilnek. Erde-
kes és nagy kihivast jelentd stratégia az lehet, amely e
két dimenzio talalkozasaban tudja elhelyezni a termé-
ket.

A legtdbb vallalat végez vagy végeztet min6ség/
ar pozicionalast termékeire és a konkurens termékek-
re vonatkozéan. De nagyon kevesen vizsgaljak a va-
sarlok értékmodelljeit, igy aztan egy 6szvér hipotézist
allitanak fel termékeikrél, markanevukrdl és a termé-
kek altal megtestesitett imazsrol.

Lehetséges az is, hogy egy adott pillanatban egy
luxusipari cég olyan globalizalt stratégiat kévet,
amely megengedi még e csekély (kétkategoérias) szeg-
mentalas figyelmen kivul hagyésat is. (Egy termék-
egy piac modell.) De még ebben az esetben is célszer(
megtudni azt, kikbdl all a fogyasztoréteg, kik keriltek
az egyseéges kosarba, ,,kik a vasarléim" és ,,hol tartoz-

kodnak". Természetesen még mai is csak kevés cég
engedhet meg maganak nagy forrasigény(d piackuta-
tasokat. Lehet, hogy valéjaban kidobott pénz egy
ilyen kutatas, mert az egységes stratégiatdl a cégnek
nem all médjaban eltekintenie. De a vasarlasészton-
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A legtdbb vallalat végez vagy végeztet mingseg/ar

pozicionalast termékeire
és a konkurens termékekre vonatkozdan.
De nagyon kevesen vizsgaljak a vasarlok
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zés, reklamozas, PR kevésbé pénzigényes médjaival a
masodik szegmensnek is lehet nydjtani valami egye-
dit. Kisérletet lehet tenni arra, hogy feltérképezzik:
kik is valojaban a vasarléink. [Ebben a kizarasos mad-
szert is lehet kdvetni, mert azok, akik a tv-sorozatok-
rél le nem maradnénak, akik egész nap csak otthon
Ulnek és nem jarnak semmilyen kdz6sségi rendez-
vényre, nem olvasnak képes magazinokat, valdszind,
hogy kivil esnének a masodik szegmensen. Ezért (is)
a tv-reklam nem a leghatékonyabb luxusmédia.]

Az elmult évtized trendje

Annak ellenére, hogy a vildg mind gazdagabb és gaz-
dagabb lett, a luxuspiac nem mutatott robbanast egé-
szen a nyolcvanas évekig. Ennek okai egyarant kimu-
tathatdak a keresleti és kinalati oldalrol.

A keresleti oldalrol: a ,,keresni, kdlteni" sokat pa-
zarlé szemlélet ekkor terjedt el.

A kinalati oldalon pedig a kereskedelmi szellem
behatolt a kézmdiparba. Korabban a legtébb luxuscég
nem volt valodi vallalat. Mivészemberek voltak, akik
elit klienseknek dolgoztak. Ez volt az altalanos kép a
hetvenes évekig, amikor a menedzserek Uj generacio-
ja kerllt be a csucsvallalatok vezetésébe, és alapvetd
véaltozasokat kezdeményeztek.

Elterjedt a diverzifikacios stratégia alkalmazasa
(egyik leghiresebb képvisel6je Alain Perin, a Cartier
féndke), amely ,,marka-eserny6 stratégiat" jelentett,
és kevésbé draga termékvonalak piacra dobasat. Ori-
asi sikere lett, és szerte az iparagban sokan kovették.

A kindlati oldal mésik jellemz&je a nagymértékd
demokratizal6das volt. (A luxuspiac modern elméle-
tének gyakorlati megvalositasa.)

A luxusipar névekedését az okozta, hogy a gyartok
a hagyomanyosan nagyon gazdag rétegtdl elfordultak
az Ujgazdag kozéposztaly irdnydba. Ez az Uj célcso-
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port képes volt arra, hogy megvasarolja azokat a ter-
mékeket, amelyek a normalis mérce szerint igen dra-
gak voltak, de abszoldt mérce szerint nem, ugyanak-
kor jelentds statusszimbolumot képviseltek a vasarlo
szemében.

99

Az iparég sikeres vallalatai altaldban centralizaltak,

jOl szervezett kontrolling rendszerik van,

és rovid kommunikaciés csatornat mikodtetnek.

99

A hetvenes-nyolcvanas évek trendje Ggyszintén
igazolta a luxuspiac modern elméletét. Ahogyan Pat-
rik Thomas, a Hemés vezérigazgatéja mondta: ,,te-
gyuk lehet6vé mindenki szamara, hogy belépjen a mi
vildgunkba".

A harmadik jellemz§ iranyzat a nyolcvanas évek
luxuspiacan a mind er&teljesebb nemzetkdzi terjesz-
kedés volt. Akik megtehették, butikokat épitettek,
hogy novelhessék haszonkulcsukat a kKiskereskedelmi
lanc kiiktatdsdval. Masok specialis forgalmazdkat al-
kalmaztak, hogy a tavoli aruhazakkal kdzvetlentl
tarthassék a kapcsolatot.

Mindezen jellemz6 vonasokkal parhuzamosan
egyre jobban felszinre kerlltek a luxuspiac alapvet6
bels6é ellentmondasai is, e piac sajatos bels6 mecha-
nizmusa.

Melyek a luxusipar, illetve a luxustermékek f6
jellemzéi?

Az egyik jellegzetesség egyben bels6 ellentmondéasa
is a luxusiparnak. A luxus szé azt jelenti: ritka. A
gyartoknak igazolniuk és bizonyitaniuk kell ezt,
mindamellett, hogy az igényeket is ki kell elégitenitk.

A keresleti robbanas id6szakdban nagyon sok
gyarté engedett a keresleti nyomasnak, kompro-
misszumot kotdttek a mindség rovésara, mivel a ter-
melés nem tudott eleget tenni a megrendelésnek.
Olyan cégek, mint a Pierre Cardin és a Christian Dior,
licencértékesitéssel sokszoroztdk meg a kibocséatast.
Megsz(int a varazs, mert e termékek mindennapossa
valtak.

A ritkasagi kritériumot csak elvétve tudjak teljesite-
ni a szallitok. Egy egyedi csucsmodell Patek Philippe
kardérara harom évet is varnak a vevok, egy egyedi he-
rendi porcelan darabra is varakozni kell masfél évet.
De a legtobb luxuscikk varélistajan az atfutasi idé ad-
dig tart, amig a vasarld csekkjét attanulmanyozzak az
Uzletben. A ritkasag csak mitosz, amelyet kitartéan
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apolni kell. Nem figyelt erre kell6képpen a Gucci, igy
negativ példava valt. Azt a hibat kdvették el, hogy
kiengedték a forgalmazohalézat kontrolljat a keztk-
bél. igy aztan a kivalé termékek forgalmazasi csator-
naja tomegtermék jelleget o6ltott.

»Olyan volt, mint egy bévlihalézat", mondta
Dawn Mello, akit azért szerz6dtettek, hogy rendbe
rakja a Gucci megtépazott imazsat. Intézkedései nyo-
man kipakoltak tobb mint 500 kiskereskedelmi egy-
ségb6l az USA-ban, és visszavonulot fujtak az euré-
pai piacon is.

A masodik jellemz6 belsd térvényszer(ség, hogy a
luxustermékek keresletének arrugalmassaga ala-
csony. Néha a magasabb arak nagyobb keresletet ge-
neralnak - igy negativ rugalmassag érvényesiil.

A harmadik jellemzd vonasuk a nemzeti jelleg.
Nagyon sikeresen gyakoroljak ezt a francidk; a ter-
jeszkedések és internacionalizalddas ellenére e valla-
latok francia kézben maradtak.

A luxuskosar negyedik sajatossaga a ,,klasszikus
jelleg". (Nem véletlen, hogy ,.jelenleg az angol ruha-
ipar nagyon divatos", allitia Andrew McRobb, a Gieves
& Hawkes marketingmenedzsere.)

A luxustermékeket tehat jellemzi:

- aritkasag,

- az alacsony arrugalmasség,

- anemzeti és

- aklasszikus jelleg.

Az iparag sikeres vallalatai altalaban centralizal-
tak, jol szervezett kontrolling rendszertk van, és rovid
kommunikéaciés csatornat miikodtetnek. A luxusipari
vallalatok ugyanazt a terméket értékesitik, ugyan-
abban a csomagolasban, ugyanazon a néven szerte a
vilagon. A vallalati politika egységes az egész vilagra
nézve. A vallalatok tipikusan alkalmazzak a globalis
stratégiat.

Tovabbi specialitds - kulénésen a recesszi6 id6-
szakdban - hogy azok a cégek, amelyek nincsenek di-
rekt versengésben egymassal, praktikusan kooperal-
hatnak. Ez a k6z6s érdekik.

A luxuspiac a 90-es évek els6 felében

A Mintel brit piackutatd cég az életstilus valtozasairol
készitett tanulmanyaban ramutatott a piac alapvet6
jellegzetességeire. Ez a trend vilagviszonylatban is
jellemzé.

A Mintel megallapitja, hogy a ,,gazdagok gazda-
godnak és a szegények egyre csak szegényednek". A
gazdasagban ndvekv6 polarizacio figyelhetd meg. A
megszerzett jovedelmek kétharmadat a lakossag egy-
harmada birtokolja.

Az elkélthetd, megcélozhato jovedelmek az elmult
16 évben 255%-kal néttek.

Masik jellemz6 iranyzat, hogy a kézéposztalyok el-
tlnnek, a piaci profil megvaltozik. Figyelembe véve a
2. abrat, ez j6 hir azoknak, akik az ott meghatarozott



1. szegmenst céloztak meg, és rossz azoknak, akiknek a
2. szegmenssel is terveik vannak. A 2. csoportba tarto-
z6k ugyanis egyre kevésbé tudnak kélteni ,,kulturalis"
szukségleteik kielégitésére, mivel ,,a haztartasok egyre
nagyobb hanyadanak csak arra elég a jévedelme, hogy
az alapvetd fogyasztési cikkeket megvéasaroljak, és
alapvet6 létfenntartasi szikségleteiket kielégitsék" -
mondja az elemzés.

A statusra és az imazsra épul6 reklamkampanyok
6nmagukban nem valészind, hogy sikert érnek el a
90-es években. (Példaul a Mercedes-Benz és a BMW
is a teljesitményt, a min6séget, a biztonsagot hangsu-
lyozza, ahelyett, hogy a statust, illetve az iméazst
emelné ki, mint a 80-as években.)

A véasarléi szokésok sokat véaltoztak a 90-es évek
elején bekévetkezett recesszio alatt. Az emberek sok-
kal évatosabbak lettek, jobban megfontoljak, hogy
mire koltik a pénziket.

Maguk a fogyasztok is megvaltoztak (ezért a ,,hi-
valkodo koéltekezésnek" kevésbé van értelme), és az
emberek jobban megvalasztjak a pénzik elkdltésének
moadjat. Olyan termékeket keresnek, amelyek kialljak
az id6 prébéjat.

Természetesen a gyartok azonnal reagalnak az Uj
kovetelményekre. A hirdetésekben sokkal nagyobb
hangsuly keral az ,,értéket a pénzért" elvre.

A luxusipar viszonylag gyorsan kijutott a 90-es
évek eleji valsagbol. Az altalanos kereskedelem azon-
ban még nem. igy azoknak a luxusterméket gyar-
toknak, akik rakényszertlnek a téluk fuggetlen Kis-
kereskedelmi egységek igénybevételére, szembe kell
nézniuk ezen ,,ipardg" nehézségeivel is. A kiskeres-
kedelmi hal6zatok manapsag kevesebb terméket sze-
retnének a polcokon latni, és tébb pénzt a bankszam-
lajukon. A luxustermék-gyartékat a magasabb kész-
letezés, nagyobb t6keigény, alacsonyabb t6kemegté-
rulés veszélye fenyegeti.

A kiskereskedelmi halézattal nem rendelkezdk
emellett attételes informacioval rendelkeznek a piac-
rol is. A piac értékitélete, a vasarldi szokasok valtoza-
sa késve vagy torzitva jelenhet meg a vallalatnal.
Ezért legaldbb a kulcspiacokon minden gyarté sajat
értékeit hordozo, képviseld és hirdet6 Uzlettel kell
hogy rendelkezzen.

Nagyon sok vallalat nem tudta jol adaptalni az G
irAnyzatokat, nem tudta harmonikusan kezeim a lu-
xuspiac bels6 ellentmondasait, és tomegcikk-termels-
vé alakult at. Ez a lehet8ség minden cég el6tt nyitott.
Am ha ez szandékunkkal ellentétes, a feltart belsd
torvényszerlségek alapjan megakadalyozhatjuk.

Szerz6nk tanéacsadd, a B. MASTER Kft.
Ugyvezetd igazgatdja
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