A MARKETING TERULETEI ”

Luxusmarkak a piacon

Az iraki habord, a kinai SARS jarvany és az eur¢ tulzott megeréso-
dése nem kedvez a luxustermékek értékesitesének. Az agazat mas
gondokkal is klizd: a részvények arfolyama évek Ota csbkken. A
markak hanyatlasanak megallitasa, az értekesitési trend megfordu-
lasa az uj termékkategdriak bevezetésétol, a markak ujrapoziciona-
lasatol és az ujboli piacra lépéstdl varhato.

Targyszavak: luxustermékek; ujrapozicionalas; ujboli piacra lépés;
Gucci.

Novekedési valsag

A luxusiparra régota jellemzéek a nagysagrendi megtakaritasok. A
tervezes, fejlesztés, reklam és értékesités hatalmas koltségei a valasz-
ték bovitéseével mind tobb termék kozott oszlanak meg. Ez a stratégia 20
éven at sikeresnek bizonyult, de az ezredfordulé 6ta a modell felllvizs-
galatra szorul. Ugyanis azon a — téves — feltételezésen alapult, mely sze-
rint a novekedés tartdsan fenntarthato.

A markak élettartamgorbéje ugyanis nem
linearis. Mint minden mas termékeé, életciklusuk
tobb szakaszra bonthat6é: a piacra lépés, az
er6s novekedeés, a stagnalas, az érettség és a
hanyatlas szakaszaira (1. abra).

A divatcikkek és a luxustermékek gyartoi
az ujboli piacra lépéstdl varjak a ciklus
megnyujtasat, az érettség és hanyatlasi
szakasz kés6bbre tolodasat. Az ujboli piacra
lépésre jellemz6 példa a Gucci 1995/96-ban,
amellyel az 1992-ben kezdddott hanyatlasra
reagalt. A valsagot egy masodik fellendulés és
érettségi szakasz kovette.




A Hermes egy évszazada sikeres marka, a gazdasagi valsagok ida-
ig nagy ivben elkerulték. A marka az ,autentikus luxus” igéretét hordoz-
za. Ennek ellenére a ndvekedés az elmult két évben megtorpant.
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1. abra A markak életciklusa.
A ciklus szakaszokra bonthato

A luxustermékek nagy része az életciklus érettségi fazisanal tart.
Ebben a szakaszban optimalis a cash flow, a legnagyobb a vallalati nye-
reség. A hanyatlasi szakasz el6bb-utébb mégis elkezdddik, a gyartd ver-
senyt fut az id6vel. A jovO biztositéka, ha a marka uj impulzust kap, azaz
megujul.

A Chanel termékei évek 6ta az érett fazisnal tartanak. A marka a
termékkinalat bévitésével sikeresen késlelteti a hanyatlas kezdetét. Uj
termékcsoportokkal lépett a piacra: bérarukkal, Chanel-6rakkal és éksze-
rekkel. A cég stratégiaja kovetésre meéltd. A menedzsment a marka érett
szakaszaban mar a megujulast késziti el6. A markat uj termékkategori-
akra terjeszti ki. Ez a stratégia nem uj, mar a XX. szazad elején sikerre
vezetett. A Coco Chanel hires parfumje, a No. 5. 1921-ben kerilt a piac-
ra €s azota is a legkedveltebb illatszer szerte a vilagon. Az utdbbi éviti-
zedben mégis érvényesult az uj trend, a diverzifikacio, az eredeti markas
terméktdl kilonbozb termékcsoportok bevezetése.



Uj termékkategoriak

A diverzifikdlas az egyik leggyakrabban alkalmazott stratégia. A
gyartok érdeke az amortizacié gyorsitasa, a tervezési és reklamkoltsé-
gek gyorsabb megtérulése, Ehhez célravezet6 eszkdz a termékvalaszték
bovitése, a marka kiterjesztése uj termékkategoriakra.

A divatmarkaknal megjelentek a masodmarkak, anélkul hogy az
eredeti pozicionalastdl tulsagosan eltavolodtak volna. Az Yves Saint
Laurent-bdl lett a Rive Gauche, a Ungaro-bdl Ivoire és Emanuel, a
Versus-bdl Versace ,Emporio Ammani” — a lista hosszu. A '90-es évek-
ben megjelentek a tartozék-sorozatok (taskak, cipdk, szemuvegek, se-
lyembdl készult Ovek, salak és tartozékok), megndtt az értékesitett
mennyiség és javult a kommunikacio.

Az Ungaro, miutan atvette a Ferragamo termeékcsaladot, kiegészito
ruhadarabokkal jelent meg a piacon, a Louis Vuitton cipdket kinalt. A tar-
tozékok (ruhazati kiegészité termékek) piacan is érzékelhetévé valt a ve-
zeté markak, (Ferragamo, Gucci, Bally, Prada, Loewe stb.) diverzifikalo-
dasa, a luxusgyarték szemulveg, parfum és oralicencekkel jelentek meg
a késztermékek (ready-to-wear) Uzletagban is.

A szalloda Uzletag is vonzotta a luxustermékeket. 1987-ben a
Mariuccia Mandelli klubhotelt nyitott Barbadosban. A Ferragamo csalad
is beruhazott a szalloda iparagba. Az Armani megjelent Szardinia szige-
tén, a Bulgari és a Mariott Int’l Luxory Group kozosen létrehozta a Bilgari
Hotels & Resorts vallalkozast.

A diverzifikalas soran a siker dontd tényezéje az ujboli felismerhetd-
ség. Minél magatol értetédébben megeldlegezhetd a marka Uzenete és
ertéke, annal valdszinlbb a siker.

Azokkal a markakkal, amelyek egy életstilust képviselnek, konnyeb-
ben bévithet6é a gyartasi profil. A Ralph Lauren sikeres az USA keleti part-
jain, a fehér angolszasz protestansok (White Anglo-Saxonian Protestants
= WASP) kozott. Markaboltjia New York legel6kelébb negyedében, a
Madison Avenue-n kedvelt bevasarldhely, a termékskalan étkészletek,
szorakoztatoipari termékek mellett még falfestékek is szerepelnek.

Mas markak gyartasi profilja, melyek identitasa er6sen kotédik egy
termékhez vagy egy jelhez, nehezebben bdvithetd. A Missoni a kulonle-
ges szoveteivel és szinvalasztékaval nem tavolodhat el tulsagosan az
eredeti divatiranyzatatol.

A diverzifikacio csak akkor lehet sikeres, ha az ,inelligens 0sszetar-
tozas” alapelvéhez hii marad. A luxuscikkek fejlesztése legyen elérelato
és Ovatos, az iranyitas atgondolt, a marka hatarainak tudataban Iév6. A



Gucci logikusan jar el, amikor egy markaportfolié iranyaba mozdul el,
miutan érzékeli, hogy a monomarka (az egyeduli marka) novekedési ere-
je kimerulében van.

Folyamatszervezés

Ezt a feladatot gyakran elhanyagoljak, bizonyara azért, mert sok ne-
hézséggel jar. Pedig a bels6 folyamatok optimalasa a markacikkek eléal-
litasat és értékesitését nyereségesebbé teszi. A divatpiacon az uj kollek-
ciok pontos idében torténd kiszallitasaval nagyobb forgalom és maga-
sabb arfolyam-kulonbozet érhetd el. A fejlesztési id6 lerdviditése is ver-
senyel6nyt jelent. A piaci valtozasok elemzése, a legfontosabb vevékre
iranyuld, jovéorientalt tervezés, a kifogastalan minéség és a jol szerve-
zett ellatasi lanc kedvez6en hat az Uzletre. Mindezt a luxusiparagak ve-
zetdi is jOl tudjak, mégis el6fordul, hogy

— a logisztikai folyamatok nem optimalisak,

— a piacra nem figyelnek eléggé és

— nem valdésul meg az integralt esztétika-menedzsment.

Az ellatasi lanc dont6 sikertényezd6. A divataruknal egy hét késede-
lem sulyos kdovetkezményekkel jar, a szezonaruk forgalma tobb szaza-
lékkal esik vissza.

A piac tekintélye

A logisztikai rendszer feladata a gyors reagalas a piac valtozasaira.
A time-to-market fontos sikertényez6. A divatcikkek, szezonalis termékek
fejlesztési ideje 9-12 hdénap, de egy spanyol kereskedelmi lanc, a Zara
ezt az id6t 10 napra roviditette le. Ennyi id6 alatt is valhat az elsé tervbdl
késztermék! A piac sajatossagaira mindig tekintettel kell lenni. A piaci
jelzéseket értékelni kell, megfeleld visszacsatolasi rendszert kell kialaki-
tani, amely az adatokat/informaciokat a dontéshozokhoz juttatja el.

Esztétika-menedzsment

A markamenedzsment legtobb funkcidja hatassal van a marka fo-
gadtatasara. Akarcsak a tervezeés, a K+F, a reklam, a PR és az eladok
az uzletben. A feladat a megfelel6 munkatarsak kivalasztasa és a szer-
vezeti felépités kialakitasa. A Guccinal a tervezeés, az értékesités és a
kommunikacié iranyitasa egy igazgaté kezében O0sszpontosul, a termeék-
kinalat, a forgalom és a nyereség kozott optimalis egyensuly tarthato.



Olyan vezet6re van szukség, aki kiismeri magat a szamok (a mérleg- és
az ertékesitési adatok) birodalmaban, ugyanakkor érzékeny és fogékony
az esztétikai szempontokra, egyuttal megért6 a munkatarsakkal szem-
ben. A nagy markak sikerének titka gyakran az ilyen kivalo vezet6, a ke-
vésbé sikeres markak pont ilyeneket keresnek.

Ujrapozicionalas

Az ujrapozicionalas a piaci megjelenés ,atigazitasa”, egy atgondolt
eljaras a marka vonzobba tétele érdekében, oly modon, hogy vevdkorét
megtartsa, s6t bdviteni legyen képes. Az ujbdli piacra Iépés (relaunch)
ennél tobb: egy nagy ugras el6re, Uj vevOk meghdditasa érdekében. A
mivelet kockazatos, akar a novekedeési, akar a hanyatlasi fazisban kerul
ra sor.

Amikor Marc Jacobs 1997-ben Louis Vuittont bizta meg egy azonnal
viselhetd (ready-to-wear) kollekcio fejlesztésével, kevesen biztak benne,
a szakemberek, a sajto és a divatrajongdk fanyalogtak. Nem ismerték fel
a kapcsolatot az ,utazas miveészete” és a ,konzervativ szellem”, az uj
divatiranyzat és a régi beidegzddések kozaott. A divat nem mindig kompa-
tibilis a markaval, igy azza kellett tenni. Divatbemutatok és uj aruhazak
(Global Store) Parizsban, Londonban és Tokidban gondoskodtak a ko-
zonségkapcsolatokrol, a kollekcid megujult anélkul, hogy az eddigi vevok
megnehezteltek volna. A taskak és bdraruk értékesitése az 1998. évi 1,8
Mrd eurorol 2002-ben 4,2 Mrd eurdra nétt.

A konzervativizmus, a kivalé minéség és a finom kulonbségek felis-
merése hagyomanyos érték. Louis Vuitton ruhai a régi korokat idézik,
amikor az utazas még kaland volt és a kevesek kivaltsaga. ,Nosztalgikus
egzotikum”, de a stilus kevésbé fontos mint a fantazia. Vuitton a markat
tékéve valtozotta, a hagyomanyokat sikeresen atorokitette.

A gyorsité hatas (,Turboeffekt’) a divatizletben masoknal is bevalt,
pl. egy amerikai vallalat, az 1941-ben alapitott Coach esetében. A cég
1996-ban uj tervez6t szerzddtetett rusztikus bérondjeinek megujitasara.
A holnap klasszikusait kellett megterveznie. Az6ta az elegans vonalu
boraruk mellett Uj terméksorozatok is szulettek: cipdk, szemuvegek és
orak.

Hasonlban sikeres az utdbbi négy évben a Burberry ujrapoziciona-
lasa. A hirdetési kampanyok, a modernség és a brit hagyomanyok
egyutt, a termékkinalat és a mérsékelt arak, a hires Burberry tartan
(skétkockas gyapjuszovet) kovetkezetes felhasznalasa — mindezek a



stratégiai dontések bevaltak. A Burberry harom szamjegyl novekedési
ratat ért el.
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3. abra A legkedveltebb luxustermékek.
Az illatszerek egyeértelmien a holgyek kedvencei, az utazas,
a szabadsag eltoltése, az uti cél megvalasztasa
azonban egyforman fontos a férfiak és a n6k szamara is

Ujboli piacra lépés

Az ujrapozicionalasnal is tovabb megy az ujbdli piacra Iépés. ,Nagy
ugras”, néhany markanal az utolsé esély az ujboli novekedéshez. Az Uj-



rapozicionalas a célcsoport(ok) tudatos megvaltoztatasaval jar egyutt. Az
ujboli piacra lépés a hanyatlé markak fogddzoja, amelyek mar tul vannak
a tokéletesitési és atalakitasi (Ujraszerkesztési) programokon, de ame-
lyekkel a marka hanyatlasat nem lehetett megallitani. A hanyatlas jele a
fogyasztok ,ingadozo relevanciaja”, a marka iranti érdekl6dés csokkene-
se, legrosszabb esetben az atpartolas a konkurenciahoz.

A Gucci ujbdli piacra Iépése sikert hozott. A forgalom az 1992. évi
199 M USD-rél 2002-re 2,5 Mrd USD-re nétt. A célcsoport teljesen meg-
ujult, a Gucci marka-multiva fejlédott. Az utdbbi években egyre tobb
marka (Balenciaga, Sergio Rossi, Bottega Veneta, Yves Saint Laurent
stb.) tulajdonosava valt. A bemutatott példak alapjan megallapithato,
hogy a sikeres luxusmarkak jellemzéi a kovetkezok:

— Ujra felismerhetd, népszerl pro-

fil mint a markaészlelés alapja,

— sajat, onalld, relevans és gon-
dozott identitas,

— jO szervezés és hatékony folya-
matok,

— innovaciés készség, odafigye-
lés a piacokra és gyors reaga-
las a valtozasokra.

Ezek a tényezOk teszik lehetbve a
luxustermékek gyartoinak, hogy ver-
senyképesek maradjanak, a piac val-
tozasaihoz alkalmazkodjanak és folya-
matosan uj értéket alkossanak. A kihi-
vas kulonosen nagy, mert a luxuster-
mékek vasarldinak szama csokkenést
mutat és a célcsoportok (példankban a
férfiak és a ndk) altal preferalt terme-
kek er6s szorast mutatnak (2. abra).
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