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HFDA Academy: New View

Divat és luxus a vilagjarvany utan: Mi varhaté a luxusiparban?

Antonio Achille

A vilagjarvany minden szektorban rdmutatott a digitalizaciés fejlesztések sziikségességére — ez alél a luxusipar sem
képez kivételt. S8t, mara mar j6l latszédik, hogy azok a luxusipari cégek élveznek versenyel8nyt, akik szervezeti
stratégidjukban és ellatasi lancukban is magas szinten jelen van a digitalizacié. A luxusmarkak egyik legfontosabb

feladata most, hogy virtualis térben is megkiilénb&ztetd jellegli élményben részesitsék fogyasztéikat.

Digitalizacié kdzpontu szervezeti stratégia

A vilagjarvany a digitalizaciés fejlesztések elsészamu katalizatorava valt az elmdlt hénapokban, amelyek a luxusipart
sem keriilték el. Ezen a teriileten azok a szerepl8k bizonyulhatnak vélsagallénak, akik szervezeti stratégisjukat
tekintve is kézponti szerepet szannak a digitalizaciénak. A luxustermékek eqgyik legfébb ismérve, hogy egyediilallé
élményt és szolgéltatast nydjtanak fogyasztéiknak. A krizist kévetéen meg kell talélniuk annak a médjat is, hogy a

digitalis élmények tekintetében is hozzak a téliik elvart, egyediséget és szinvonalat.

Akrizis a digitalizaciés fejlesztéseken tul, arra 8szténzi a luxusipar képviseldit, hogy Gjabb utakat keressenek maguknak
a ndvekedésiik érdekében. Itt az alkalom, hogy végiggondoljsk: Létezik olyasvalaki a piacon, aki partnerként
hozzajérulhat a talélésiikhdz? Milyen markakkal kiegésziilve tudnanak nagyobbakka valni a luxuspiacon? Mindez
az in. M&A (Mergers and Acquisitions) gyakorlat keretében valésithaté meg az iizleti szakirodalom szerint, amely
mas cégek felvasarlasara, vagy az azokkal valé 6sszeolvadasra iranyul. A gyakorlat kézéppontjaban az a szemlélet 4ll,

miszerint egylttmiikddések, vagy csoportta alakulas Gtjan megerdsédhetnek a cégek.

Foldrajzi helyzet

Mar tbb olyan példa is létezik, amelyek jél bizonyitjsk, hogy Amerikban és Azsidban nem varhatéak komoly
atrendez8dések a divatiparon beliil. A McKinsley & Company friss kutatésa szerint az el8bbi kontinensen a fogyaszték
mar el kezdtek visszatérni a virus eltti fogyasztéi szokésaikhoz. Ezt bizonyitja, hogy az Egyesiilt Allamok majusi
fogyasztasa 70 szazalékos névekedést mutatott az aprilisi hénaphoz képest. Ez a szam mar Kinaban is elérte az 50

szazalékot. Eurépa divatiparanak j6v8jét mar nagyobb bizonytalansag lengi kériil a turizmus dtmeneti visszaesése

miatt. A kontinensre latogaté 4zsiai turistdk szdmara a luxusmarkak boltjaiba valé vasarlas legalabb annyira a turisztikai
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élmény része, mint az idegenforgalmi latvanyossagok. Ezt j6l mutatja az is, hogy a luxusmarkak bevételének 30
szazalékat az &zsiai bevasarléturizmus adja. Ez a szdm maéra jelent8sen leredukalédott az utazasi célpontok gyors

véltoz4sa miatt, igy helyi szinten kell fogyasztéi igényt teremteniiik a luxusmarkéaknak.

Digitalis ellatasi lancok
Ez az id8szak megkéveteli azt a luxusipartdl, hogy most még inkabb innovativ és Gttéré technolégidkba fektessen
bele az ellatasi lancok egészének digitalizaciéja érdekében. A virtualis showroomok, digitélis prototipusok és mintak

hozzajarulnak a luxusipari cégek produktivitdsanak fenntartdsdhoz. Az ellatasi lancok digitalizalasaval a markak az

utazasi korlatozasok idején is kdnnyedén elérhetik a nagy vasarléerdt jelentd buyereket.

A luxusmérkak nydjtotta fogyasztsi élmény

A luxusmarkék értékesitési folyamatai kordbban kéz a kézben jartak a fizikai tapasztalattal. Az elmdlt hénapok
egyik legnagyobb kérdése ebbdl adédéan az volt, hogy az online értékesités vajon képes-e ugyanezt nydijtani? A
vélasz igen, amennyiben a testreszabottsag is szerepet kap a fogyasztéi sziikségletek kielégitésében. Fontos, hogy
a luxusmarkéak egyénekként tekintsenek a vasarlékra és pontosan ismerje azok elvarasait. A fogyaszték elsésorban
nem az értékesitési csatorndkra koncentralnak, hanem a markaval valé viszonyukra. Ebbdl kévetkezik, hogy akkor is

megveszik kedvenc mérkajuk termékeit, ha erre csak online van lehet8ségiik.

Milesz a magyar markakkal?

Magyarorszagon szamtalan feltdrekvd marka van, akik nemzetkézi szinten is szeretnének ismertséget szerezni
maguknak. Ennek eléréséhez legel8szér eqy szilard hazai bazisra van sziikségik, amelynek akar kedvezhet is ez az
id8szak. Ennek oka, hogy a helyi termel8ktd| valé vasarlas most kiilénésen elétérbe keriilhet minden orszagban. A
fogyaszték azokhoz a mérkakhoz fordulnak, akik a termékek készitésén til bizonyos tébbletértéket képviselnek -

példaul egy olyan tigyért allnak ki, amivel a vasarlék azonosulni tudnak.

Mar jél latszédik, hogy a szektor rugalmas, igy a 2008-as véalsdaghoz hasonléan vissza fognak térni a fogyasztéi

szokasok a virus elétti allapotokhoz, amely bizakodasra ad okot a divatipar szerepl8i szédmara.




