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A divatszakmaban is csak elore lehet menni

Barna Judit

2010 valtozo gazdasagi helyzeti évében valam-
ennyi iparag érintett abban, hogy bagyobb teljesit-
mény sziikséges a sikerhez. Ez al6l a divatszakma
sem kivétel. Hogy hogyan csinaljak, milyen tudato-
san épitik markajuk és vallalkozasuk jovojét, errol
hallottunk beszamolokat egy konferencian sikeres
multinacionalis és hazai cégek vezetditol.

Felbolydult munkaer 6piac

»2Amit csinalsz — jol csinald, mindig jobban. Légy
merész, kitarto, ktilonbo6zo, elsé az elsék kozott, hogy
célodat elérd!” — vallja Csikné dr. Kovdacs Kldra, a Karri-
er és Stilus Tanacsadoé Kft. tigyvezetdje, aki a szeptem-
beri Divat és ruhazat konferenciat rendezte. A
szakmai korkép divatrol és ruhazatrol témaju 6sszejo-
vetelen az eléadok, beszélgetépartnerek mas-mas
szemszogbdl vilagitottak meg cégeik sikereinek okait és
az aktualis tendenciakat.

A siker, a nagyobb teljesitmény elérése 2010-ben
jobban préobara teszi a divatszakma cégeinek vezetdit,
mert hihetetlentl felbolydult a munkaerépiac — ismer-
tette tapasztalatait Kovacs Klara. Magyarorszag pozicié-
janak er6s6dését mutatja, hogy a nemzetkodzi cégeknél
1j generacios kulféldi vezeték jottek a magyarok he-
lyett, akik gyorsan felmérik a cég helyzetét, majd a
munkatarsak motivalasaval valtoztatnak. Valtoztatni
kell, a valsagbol valé kilabalas ezt koveteli meg, de
hogyan? Ugy, hogy a kiilsé hatasok kivédésével az
alagut végénél nincs mas ut, csak elére.

A hosszu tava sikeresség négy feltételét tigy fogal-
mazta meg, hogy elébb mozgésitsuk tartalékainkat,
csak azutan keresstik az 1Uj lehetéségeket, 6vatosan
valtoztassunk, de elébb elemezziink, kalkulaljunk,
majd korultekintéen ésszerisitstik portfolionkat, al-
kalmazkodva a megvaltozott piaci helyzethez.

2010 masodik félévére az eléadd a divatszakmaban
az er6s markak tovabbi erésddését varja. Csokkend,
stagnald fogyasztast, bizonytalan fizetéképes keresletet
jelez elére. Takarékossagot ajanl az ismert mondassal:
télikabatot  jovore! Kiemeli a marketing-PR-
kommunikaci6 fontossagat valamint a HR felértékels-
dését latja, mert a megfelel6 ember a megfelel6 helyen
jobban teljesit (megfeleld fizetéssel — a szerzé megjegy-
zése).

A vérakozasok nem igazolodtak

Karai Anita, a GFK Hungaria key account mene-
dzsere kérdéssel indit: véget ért-e a tulélés éve?

Gazdasagi adatai képet adtak arrél, hogy tovabb
csOkkent a ruhazati termékek forgalma, fellendult az
akciés termékek iranti kereslet. A magyar ruhazati piac
szerepl6i szerint 2009 volt a mélypont, igy sokan abban
reménykedtek, hogy az idei év ennél csak jobb lehet. A
varakozasokkal ellentétben azonban a ruhéazati keres-
keddk 6sszességében 6 szazalékkal kevesebb forgalmat
realizaltak 2010 elsé félévében, mint egy évvel korab-
ban — allapitotta meg.

A vasarlasi szokasok vizsgalatabol egyértelmiien
kidertil, hogy a recesszié még nem ért véget: a magyar
haztartasok a csokkené rendelkezésre allo jovedelmutik-

bél kevesebbet koltenek utazasra, ruhazkodasra, okta-
tasra és kulturara is. Annak ellenére, hogy a makro-
gazdasagi mutatok és a lakossag varakozasai javultak
az idei els6é félévben, a fogyasztas novekedése eddig
még nem érzékelheté a ruhazati piacon. A 2007-2008-
as évek kiemelkedé forgalma a jovében csak lassan,
vagy egyaltalan nem fog visszaallni.

A nagymértékben csékkend vasarléeré miatt 2009-
ben az emberek éves atlagban mintegy 8 szazalékkal
kevesebbet szantak ruhazkodasra Magyarorszagon,
mint egy évvel korabban. Minden tarsadalmi réteg visz-
szafogta a ruhazati koltekezését. A visszaesés az év els6
felében t6bb, mint 10, a masodik félévben koézel 5 sza-
zalékot tett ki. Ekkora mértékl visszaesés Eurépaban
csak Spanyolorszagban kévetkezett be, mig a szomszé-
dos Ausztridban minddssze alig 3 szazalékkal, Csehor-
szagban pedig valamivel tébb, mint 4 szazalékkal zsu-
gorodott a piac. A nagyobb nyugat-eurépai orszagok-
ban ennél is kisebb volt a visszaesés. Kivételt képeznek
a skandinav orszagok: ebben a régiéban — Svédorszag-
ban 5 szazalékkal — nétt a ruhazati piac mérete.

Magyarorszagon az idei év elsé felében tovabbi,
tobb mint 6 szazalékos visszaesés tortént, igy a piac
nagysaga 135 milliard forintra zsugorodott féléves szin-
ten. Habar a megvasarolt mennyiség stabilnak mond-
haté, a haztartasok az alacsonyabb arfekvést termékek
és az olcs6bb csatornak mellett tették le voksukat. Mig
korabban az adott darabot egy dragabb, markas tzlet-
ben szerezték be a vasarlék, most hajlandéak elmenni
egy alacsonyabb arszinvonalu Uzletbe egy hasonlo, bar
gyengébb mindségli, esetleg kevésbé markas termék
kedvéért. Kimondottan igaz ez a fiatalabb korosztalyra,
ahol a divat, az Gjdonsagok kévetése tovabbra is fontos
és a szezonalis kollekcidk gyors valtozasa miatt tovabb-
ra is sztukség van a ,mennyiségre”, de ez az anyagi
lehetéségeik miatt mar alacsonyabb mindségi szinvo-
nallal parosul.

A vasarlék tehat egyre jobban keresik a legjobb
ajanlatot, fontossa valt az ar-érték arany. A vasarlas
mar nem élmény, hanem funkcionalis cselekvés. Csok-
ken a spontan, kedvtelésbdl térténd vasarlas, bar egy-
egy j6 ajanlat impulzusvasarlasra 06sztonézhet. Nem
meglepd tehat, hogy a ruhazati termékek esetén is el6-
térbe kertltek az utébbi években az akcidk, proméciok.
Az idei év els6 félévében mar minden megvasarolt tiz
ruhadarabbdl négyet akciésan szereztek be a haztarta-
sok, holott 2007-ben tizbdl kettét. Egyértelmtien fel-
lendtilt az akci6s termékek iranti kereslet.

Mivel a valsag hatasara megndétt az olcsé beszerzési
forrasok jelentésége, élénk érdeklédést konyvelhettek el
az expanziv modon terjeszkedd textildiszkontok, ame-
lyek kimondottan olcs6, kereskedelmi markas termé-
keket forgalmaznak. Kozel 40 szazalékos novekedést
jegyezhet a KIK és a Vogele az els6é félévben. A nagy
alaptertlet(i, rengeteg terméket forgalmazé multinacio-
nalis lancok pozici6ja erésédik a piacon, mert a szezon
végén akar 50-70 szazalékos learazassal bevonzzak
magukhoz a vasarlokat.

Osszefoglaléul elmondhaté, hogy egyre kevesebben
vasarolnak ruhat, akik meégis, azok kevesebbet kolte-
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nek. Kilénésen a fiatalok, a gyermek nélktili csaladok,
az alacsonyabb vasarléerével rendelkezé vidéki haztar-
tasok fogtak vissza ruhazati koéltéseiket — mondta Karai
Anita.

Az Adidas sikerének titka

Szabo Péter, az Adidas ligyvezetd igazgatdja elarul-
ta a cégcsoport stratégia valtasanak eredményeit. Az
Adidas, a Puma, a Reebok, a Rockport és a CCM cége-
ket magaban foglalé6 Adidas Group a nyolcvanas évek-
ben jott be Magyarorszagra. Az akkori 35-40 évesek,
mint {6 vasarloi korcsoport, ma mar hatvanas éveit
jarja, ezért az elmult években az Adidas ismét a fiatal
korosztalyok felé fordult. Uj diviziokat alakitottak ki és
szegmentaltak a kereskeddket is. A Styl, a Performance
és Reebok markakkal arvezérelt, markavezérelt, butik-
és magas arkategéridba csoportositottak a megujult
szemléletet. A fiatalos, utcai viseletet a Hervis és az
Office Shoes uzletekben értékesitik, a profi sportruha-
zat Uzletagnal szukitették a szponzoralt csapatok sza-
mat. A mindségre és Ujdonsagra valé torekvés koncep-
cidja bevalt az alakformal6é Easytone ndicip6-marka és
a Reetone ruhakollekciok kifejlesztésével.

Legfébb forgalmazoik, klienseik szamat is csdkken-
tették, athelyezték az értékesités sulypontjat a bevasar-
16 koézpontokba. Eredményeikhez nagyban hozzajarult
a 2010-es futball vilagbajnoksag, mert a sokat vitatott
1j labdaval nyolcszor akkora forgalmat értek el, mint a
korabbiakkal.

A Bellinda POS stratégigja

Francois Tamds, a Bellinda Hungaria Kft tigyveze-
téje a Bellinda harisnyak és fehérnemuk tizleti kihelye-
zését tartja a cég egyik legfontosabb fejlesztési felada-
tanak. Az 1950-ben Csehorszagban alapitott cég ma a
175 vallalat tulajdona f6l6tt rendelkezé Sun Capital
Partners amerikai befektetési tarsasag egyik cége, a
régioban pragai kézponttal.

A magyar piacon a kilencvenes években megjelent
marka vasarloi egyszer csak logikatlansagot, attekint-
hetetlenséget tapasztaltak. Az uzletekben kihelyezett
Bellinda kollekciékban nehezen tudtak eligazodni és
megtalalni a megfelel6 terméket.

A cég ezért piackutatast végeztetett, hogy ki a va-
sarléja egyaltalan, mik a vasarlasi szokasaik, milyen
igényeik vannak. A célcsoport kdérvonalazasa és vasar-
lasi szokasaik felmérése hatarozott dontésekre késztet-
te a Bellindat arrél, hogy milyen utat valasszon. Uj
logot terveztek, Gj felépitésti kollekciokat képeztek, 14j
stilust csomagolast és tudatos szinvilagot alkalmaztak.
Sokat modositottak nemcsak a szortimenten, hanem a
termékek kirakati megjelenésén, a kihelyezésén is je-
lentésen valtoztattak. Figyelik a vevék viselkedését és
az Uzletek eladasi adatait, ebbdl leszlirik, hogy orsza-
gonként mas-mas jellegli POS berendezésen, polcokon,
allvanyokon kell kinalni az arut. A termékek elényos
tulajdonsagaira piktogramokkal hivjak fel a vevék fi-
gyelmét az 0j My Bio fehérnemtiknél. Erzéseket, han-
gulatokat keltenek fel a vasarléban, mert felismerték,
hogy a merchandising, a ,csendes lzletk6t6” az eladas
helyszinén eldontheti a vevé szandékat.

Aruvédelem egyben termékkovetés

Mihék Kornél, a Meto Kft tigyvezetdje a jelen gazda-
sagi helyzetben megnovekedett Uizleti lopasokra hivta
fel a figyelmet. A ruhazati szakmaban nemcsak aruvé-

delem a Checkpoint berendezések célja, hanem komoly
informaciokozlés is. Hasznalataval megtudja az uzlet
tulajdonosa, hogy hany vevé latogatott be a boltba,
koztltik hanyan vasaroltak. A vilag 30 orszagaban 1
millié berendezést telepitett cég azonban nem all meg a
fejlesztésben, mert a drasztikus médon megnovekedett
belsé és vasarléi lopas nagyon megkarositja a kereske-
doéket. A lopasgatld eszkozoket ma mar nemcsak latha-
t6 moédon helyezik a termékekre, hanem a chipeket
beépitik a ruhak cimkéibe és a cipék talpaba is a gyar-
tas kézben. Igy az elektronikus azonositok a gyart6tol a
vasarléig kovetik az aru utjat, informaljak a kereskedd
vallalatokat. A rendszeresen begyujtétt 6sszehasonlit-
haté adatokbol — példaul a vasarlas nélktil tavozé lato-
gat6é szamboél — intézkedések hozhatok a forgalom néve-
lésére.

Mar négy orszagban 55 lzlet ...

. mindez 1994 o6ta — akkor hozta létre a Jeans
Club céget négy magyar fiatalember. Szamaik 6nma-
gukért beszélnek: idei varhat6é forgalmuk 11 milliard
forint, 800 alkalmazott, 150 beszallité, 7 milli6 darab
termék évente, 8000 darab o6rankénti kapacitasu au-
tomata logisztikai berendezés, 53 darab, egyenként
350-1400 négyzetmeéteres Uizlet, 130 milli6 forint érté-
ki1 tizlet feltjitds a Westendben. Es 6t év mulva 110
ltzlet a cél. Figyelik és tanulnak az 6rids multikto6l, a
H&M-t6l, a C&A-t6l, hogy éppen hol nyitnak uzletet,
milyen termékekkel bévitik a valasztékot, hogyan val-
toztatjak tizleteik vizualis képét, melyik forgalomnoéveld
modszerik a legsikeresebb. Ha nekik bevalt, akkor a
Jeans Clubnak is bejon — vallja Albrech Gyérgy, a cég
ugyvezetdje.

Azsiai gyarté helyeiken névelik a megrendeléseiket,
ezért a kinai és bangladesi irodaikba varjak a jo szak-
tudassal rendelkez6, kalandvagyé ruhaipari techniku-
sokat.

* % %

Ahany vallalkozas, annyi ktilonb6z6 térténet, mas-
mas Uzleti stratégiai megoldas. Egyben mégis azono-
sak: felkészult és céltudatos vezetékkel, j6 csapatmun-
kaval 2011-ben is tovabb fejlédnek. Nekik és a divat-
szakma minden hazai és kulf6ldi tulajdont cégének
sok sikert kivanunk az év hatralévé hoénapjaira és a
kovetkezé évekre.
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