MULTIBRANDING

BELEPO

Hogy van az, hogy ma
mdr szinte minden nagy
nemzetkozi luxusmarka-
b6l majdnem barmilyen
arucikket megtalalunk a
piacon? A valasz sokkal
egyszer(ibb, mint amilyen-
nek els6 latasra tdinik.

A IVALTSAGOSOK

K ZE




DIVAT

nagy nemzetkozi luxusmarkak is a

profit ndvelésére, a bevételi forrasle-

hetGségek egyre szélesebb portfdli-

6janak megteremtésére torekednek.

Egy marka felépitése hosszu idbe,
rengeteg rekldmba és marketingbe keril, azaz
komoly inveszticiét, t6keberuhazast jelent az egyes
luxusmarkdk mogott allé cégesoportoknak. A be-
vételt tehat olyan médon tudjak a legkonnyebben
megnovelni a luxuscikkek gyartdi, ha franchise-
rendszerben értékesitik a védjegyet, a markat és az
altaluk megszerzett know-how-t, vagy a célcsoport
szélesitése érdekében szinesitik a termékpalettat.
A termékportfolié novelése két iranyban lehetsé-
ges, az egyik a lefelé pozicionalas, egy szélesebb,
nagyobb tarsadalmi réteg megcélzasa, vagy az
ennél sokkal kockdzatosabb és egyben kisebb
metszetet jelents felfelé nyitas. Azaz egy igen
sz(ik fogyaszt6i kor szamara specidlis, egyedi és
luxusigényeket kielégité megoldasokat, fogyasztoi
cikkeket megalkotni és értékesiteni.

MIROL ALMODIK A LANY?

A legtobb luxusmarka lefelé nyit, azaz a kordbbindl
szélesebb réteget prébal megcélozni, példaul a
madrkanév alatt piacra dobott illatszerekkel, koz-
metikumokkal, kiegészitGkkel (cipd, taska, 6v stb.)
vagy éppen ékszerekkel, napszemiivegekkel. Ez a
folyamat szinte kivétel nélkiil minden nagy nem-
zetkozi luxusmarkandl tapasztalhatd, ugyanakkor
a jelenségnek természetesen van egy erételjes,
tarsadalomra gyakorolt hatasa is. A fogyasztdi tar-
sadalom kialakulasaval az egyén szamara az egyre
novekvd szama drucikkek, szolgaltatasok birtoklasa
és haszndlata vélt az elsGdleges torekvéssé, tovabba
sokaknak ez jelenti az egyéni boldogsag, tarsadalmi
statusz fizikai megvalésuldsdt, kifejezését is. Azaltal,
hogy a luxusmarkak gyartdi felismerték a fogyasztoi
igényeket, illetve a fogyasztéi tarsadalom pszichikai
miikodését, egy tulajdonképpeni ,win-win” hely-
zet alakult ki. Akinek nincs elég pénze megvenni,
mondijuk, egy tbb szazezer forintos ruhat, elég,
ha megvasarol egy kiegészit6t (napszemiiveget,
salat, ovet), és maris megvaltotta a belépGjegyét
a kivaltsagosok elit klubjaba. A vasarlé megkapja
az érzést, amire vagyott, és egyben a luxuscégek
arbevétele is novekszik.

Nem véletlen, hogy a legtobb luxuscég szinte
ingyen osztogatja a termékeit az éppen aktua-
lis hirességeknek, mai divatos kifejezéssel élve
a celebeknek. Ok ugyanis a nagy vilagmarkdak

él6 reklamhordozdi, és tovabb erdsitik az érzést
az ember lanyaban vagy éppen fidban, hogy a
megvasdrolt luxuscikkel egyben a klubba is belé-
p6t vélthat. Nem véletlen, hogy mig kordbban a
luxuscégek minél kisebb logét hasznéltak, mara
szinte divattd vdltak a minél felttin6bb és lehe-
tGség szerint minél nagyobb brandinggel ellatott
luxus-kiegészitdk.

A DIVAT DIKTAL?

Neked a divat mondja meg, hogy ki vagy?- éne-
kelte nem is olyan régen ,Az darral szemben”
egylittes, azonban akad olyan példa is, amikor
egy marka elébe megy a fogyasztdi igényeknek, és
maga teremt igényt egy termék vagy szolgaltatds
irant. J6 példa erre a Nestlé csoport egyik mérkaja,
a Nespresso. Ezzel a termékével, illetve az ahhoz
tartozo szolgdltatdsaval igazi trendet teremtett az

Természetesen a multibranding sem jelent
minden esetben garantalt sikert. Vegyiik pél-
danak a cég térténetét tekintve egészen az
1800-as évek kézepéig visszanyulé Cartier-t.
A cég mind a mai napig az elsé helyen dll a lu-
xusékszerek eladasaban, luxusérakban pe-
dig a Rolex utdn a masodik. Ekszereivel valt
ismertté és keresetté. NépszeriGségét tobbek
kézt annak készénheti, hogy beszallitéja
volt a brit kiralyi csaladnak is. Ekszerkészité
cégként kénnyen tudott nyitni az éragyartas
felé, mivel az ékszer utan az ékszeréra, majd
ebbdl az éragyartas szinte egymasbol kovet-
kezé lépések, raadasul a nék ékszerként is
hordjak az érat. A Rolex éppen ellenkezéleg
kisérelte meg az attérést, és az érak utan az
ékszerek iranyaba prébalt nyitni. A Rolex a
maga teriiletén igazi statusszimbélumnak
minésiil, és annak ellenére, hogy a Business-
Week magazin a 100 legértékesebb globalis
markak k6zétt emliti, mégsem tudott sike-
reket elérni az ékszerpiacon. Ennek taléan az
az ésszeri magyardazata, hogy a Rolex igazi
maszkulin brandnek minésiil, és mind a mai
napig elsésorban a férfiak kérében jelent
igazi statusszimbélumot, akiknek az egyet-
len ,,ékszer” a karéra. A néi célcsoportot a
marka kevésbé tudta megszélitani és termé-
keit igazan vonzéva tenni. Hasonlé a helyzet
atollgyartasaval vilaghirivé valt német
Montblanc markaval. Amikor megprébalt
piacot szerezni a luxuséra-gyartasban s,
ugyanolyan problémakkal kellett szembesul-
nie, mint a Rolexnek.

AZ ELITEK
ELITJE

Vannak persze olyan
markak, példaul az
Hermés vagy a Cartier,
amelyek egy sziGk va-
sarléi réteg igényeire
is berendezkedtek.

Az Hermés taskak
egyes modelljeire akar
hénapokat, nem ritkan
éveket kell varni, ez is
érzékelteti a termék
exkluzivitasat és
statuszat. De a markak
iranti igényeket kielé-
gitendd az Hermés

és a Cartier egyedi
megrendelés alapjéan
még autékarpitot,
jacht-, magénrepiilé-
vagy helikopterbelsét
is készit.

www.hvgplusz.hu




SZABADIDO

AZ ANDRASSY
uT

A luxus divatmarkak
kéziil j6 paran valasz-
tottak az Andrassy
utat (példaul a Roberto
Cavalli, a Burberry
vagy a Gucci), és nem
véletlenil, hiszen
ezek arégi épiiletek
is azt az impozans
luxusérzést arasztjak,
mint amit maguk a
termékek és a marka-
nevek alatt futé luxus
kiegésziték.

egész vilagon! Maskor a nagy vilagmarkak egy
éppen aktualis trendet lovagolnak meg. llyenek
példaul az elit sportok, a lovaspdlé, a vitorlazas
vagy a golf, amikor is a brandek kbzdsséget, com-
munityt is képesek épiteni. Nem véletlen, hogy
példaul a Prada vagy a Louis Vuitton a vitorlds-
versenyek élére alltak. A Prada Luna Rossa néven
sajat csapatot is inditott, és a név alatt egy limitdlt
vitorlaskollekciét dobott a piacra.

Vagy ott van lovaspdlé-versenyeket tdmogaté a
Ralf Lauren és a Tag Heuer. Ezek a markak igy
probélnak kdzelebb férk6zni az altaluk korvonala-
zott célcsoporthoz. A luxus autémarkak, példaul
a Porsche vagy a Ferrari esetében az autétulajdo-
nosok abbdl adédéan, hogy Porschét vagy Ferrarit
vezetnek, eleve egy kozosséget alkotnak, amit a
kornyezetiik mas teriiletein is kifejezésre akar-
nak juttatni. Viszonylag kevesen engedhetik meg
maguknak, hogy egy Porschét vagy egy Ferrarit
a nappalijuk kbzepére allitsanak (hacsak nem az
egyik David Fisher dltal tervezett, alakvaltoztatd
luxustoronyban, a ,Dynamic Towerben” laknak,
ahol be tudnak parkolni a lakasuk szintjére). A
tobbieknek ezért a luxusautokat gyarté cégek
olyan tervezGcsoportokat hoztak létre, ame-

lyek cipSket, érdkat, konyhakat, fiird6szo-

bat, s6t épiileteket is terveznek, és ezeket a

formatervezett termékeket sajat brand alatt
miikodtetett tizleteikben hozzak forgalomba.
llyenek példaul a Porsche Design vagy a Ferrari
Corner Shop.

MAGYARORSZAG ES
A VILAGMARKAK

A divat- és luxustermékek tervezésében,
gyartasdban és forgalmazdsdban az olasz
Armani Group a vilag egyik vezet6 villalata.
Termékei kozott nemcsak ruhazati cikkek és
kiegészitk, hanem kilénb6z6 markanevek
alatt kozmetikumok, szemuvegek, ékszerek,
valamint lakberendezési targyak és butorok is
megtaldlhaték (Giorgio Armani Privé, Giorgio
Armani, Armani Collezioni, Emporio Armani,
Armani Jeans, Armani Casa). Budapesten nem-
régiben nyilt meg az Andrassy dton a Giorgio
Armani lzlet és az Armani Caffé.

De vajon mi készteti a viligmarkakat, hogy beme-
részkedjenek olyan teriiletekre is, amelyek latszolag
tavol allnak a tevékenységiiktdl? A vendéglatas pél-
daul az elsg pillanatban egészen idegennek tlinik a
divat vildgatdl, de ha jobban megvizsgaljuk, akkor
nem is dllnak olyan tavol egymastdl. A luxusmarkak
elsGsorban a vasarlé érzelmeire, benyomdsaira és
érzéseire alapoznak. Egy jol megalkotott étterem
vagy kavézo a legjobb lehetGsége egy divatmarka-
nak, hogy kozelebbrél megismerje a célcsoportjat,

és érzelmi kapcsolatot alakitson ki a potencidlis
vevs és a brand kozétt. A magyar tulajdonosok
— a nemzetkozi franchice-standardokat és elva-
rasokat betartva — egy épiletben, egymas mellett
nyitottdk meg az lzletet és a cafét. A bitorzat, a
menisor kozponti elGirasok és elvarasok alapjan
keriilt kialakitdsra, s6t még a személyzetet is ez
alapjan tanitottak be. Az elegans, kicsit tavolsag-
tart6 kilsé mogott azonban az ar-érték aranyt

tekintve egy draiban igazan elfogadhatd, ha-
misitatlan olasz café és étterem &ll. Az els§
latasra inkdbb visszatart6 ereje van a rendezett,
letisztult formdknak, a sok tiikdrnek, a fekete-
voros szinek kombindcidjanak, és az élére vasalt
Armani 6ltényben megjelend személyzetnek. Ez
az az eset, amikor egy markanév sokat adhat egy
Gj terméknek, vagy éppen a marka nagysaga miatt
inkabb tavol tart, mint bevonz.

MIT HOZ A JOVO?

Az vitathatatlan, hogy a nagy vildgmarkak is k-
vetik az éppen aktualis trendeket. Manapsag a
vilag egyre tobbet foglalkozik a kornyezettudatos
életvitel kialakitasaval, a kornyezet védelmével
vagy éppen az 6ko-, bio-, avagy organikus ter-
mékek népszer(sitésével. Nem is olyan elkép-
zelhetetlen az a jov6, amikor a Louis Vuitton
tzletben kaphatd lesz a szupertrendi, brandingelt
kerékpdr vagy az organikus anyagokbol készlilt
sal és egyéb oko-kiegészit6k. Hogy tényleg igy
lesz-e? Meglatjuk!

m BONNYAI BOGLARKA
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