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	Expect the consumer arena in 2008 to still be about hundreds of millions of consumers who do want to consume more, who do covet all things bling, who do crave in-your-face brands. 
Аnd even if (a big if*) conspicuous consumption were to ever decrease in mature consumer societies, then count on the emerging middle classes** in China, India, Russia, South Africa, Turkey, Nigeria, Vietnam and Brazil to proudly take over the torch. 
We’ve dubbed this phenomenon BLING ENDURANCE. Count on multiple consumption and status arenas to develop simultaneously, for years to come. 

The rise of the global middle class is as big a story as they come, but the rise of high net worth individuals (HNWIs) has an equally significant impact on consumerism. 
Consider the following numbers, from the 2007 World Wealth Report by Merrill Lynch and Capgemini:

· The number of HNWIs (individuals with net assets of at least USD 1 million, excluding their primary residence and consumables) in the world increased 8.3 percent in 2006 to 9.5 million

· The number of ultra-HNWIs (individuals with net assets of at least USD 30 million, excluding their primary residence and consumables) grew by 11.3 percent to 94,970.

· The BRIC nations (Brazil, Russia, India and China) continued to play increasingly important roles in the global economy. China and Russia were among the top ten countries with the fastest growing HNWI populations. China’s HNWI population grew by 7.8 percent to 345,000 people and Russia’s increased by 15.5 percent to 119,00. Brazil (120,000 HNWIs) and India (100,000 HNWIs) also showed continued strength.  

With so much (new) wealth and disposable income around the world, not only is there money to be made from selling premium goods, there’s also a constant need for redefining what constitutes luxury, what constitutes status in bling-driven consumer societies. If millions have access to the same premium goods, to the same premium brands, these premium offerings lose (some of) their value, as their entire raison d’etre was to offer something that others could not get access to. Scarcity is becoming less scarce, and wealth is always relative, leading to STATUS DESPAIR among those who are by all means, financially well off. 
* As we’ve pointed out many times before, one mistake both trend watchers and brands make all the time, is to assume or pretend that a certain ‘trend’ will affect, or be embraced by ALL consumers. No. Remember, in life and in trends: beauty (or ugliness) is in the eye of the beholder.
** The Chinese middle class consists of those people who have a degree of economic independence, but not a great deal of social influence or power. The term often encompasses merchants and professionals, bureaucrats, and some farmers and skilled workers. Definition of middle class in China: managers, professionals, skilled technicians and service workers earning USD 2,500 to USD 10,000 a year each. It is expected to grow from 100 million people in 2005 to 200 million people by 2010, reaching 315 million by 2015. 
	Предположительно, потребительская арена 2008 года все также будет представлена сотнями миллионов потребителей, предпочитающих потреблять, жаждущих показного блеска и восхищающихся назойливыми товарами. 

И даже если (с большой буквы «Е»*) сам процесс потребления все же пойдет на убыль в зрелых потребительских обществах, пальму первенства с гордостью переймет набирающий обороты средний класс** Китая, Индии, России, Южной Африки, Турции, Нигерии, Вьетнама, и Бразилии. 
Мы назвали это явление «ВЫЖИВАЕМОСТЬ МАТЕРИАЛЬНЫХ ЦЕННОСТЕЙ». Учитывайте, что еще очень долго многочисленные потребительские арены и арены высокого общественного положения будут развиваться вместе.
Рост глобального среднего класса – когда он произойдет -  без сомнения будет знаменательным событием. Однако рост числа владельцев многомиллионного собственного капитала (ВМСК) тоже будет играть далеко не последнюю роль в стимулировании потребительского интереса. 
Мы предлагаем вам ознакомиться с данными отчета «Мировое богатство 2007», составленного консалтинговыми компаниями Merrill Lynch и Capgemini:

· Число владельцев миллионного собственного капитала (не менее 1 миллиона долларов чистых активов без учета основной недвижимости и предметов потребления) в мире возросло в 2006 году на 8.3%, достигнув 9.5 миллионов.

· Число владельцев многомиллионного собственного капитала (более 30 миллионов долларов чистых активов без учета основной недвижимости и предметов потребления) выросло на 11.4%. В 2007 году их стало 94 970.

· В 2006 году роль так  называемых «стран БРИК» (Бразилия, Россия, Индия, Китай) в мировой экономике продолжала неуклонно расти. Китай и Россия вошли в десятку стран с наивысшим коэффициентом роста числа ВМСК. В Китае  их число достигло 345 000 человек (что на 7.8% больше предыдущего показателя), тогда как в России владельцев многомиллионного капитала стало больше на 15.5% (всего 119 00 человек). Набирают обороты также Бразилия (120 000 ВМСК) и Индия (100 000). 

Такое количество мирового (нового) состояния и чистого дохода не означает, что можно с легкостью заработать состояние, продавая товары класса люкс. Необходимо постоянно анализировать, что считается роскошью, что является престижным в потребительских обществах, которыми движет роскошь. Когда многие могут себе позволить приобрести одни и те же товары класса люкс, то люкс-предложение либо обесценивается, либо его ценность снижается. Поскольку сам факт предложения товаров класса люкс предполагает, что приобрести их могут себе позволить далеко не все. Приобрести дефицитные товары со временем становится все проще, следовательно, богатство всегда  относительно. Все это ведет к ОДЕРЖИМОСТИ ЗАНИМАЕМЫМ ПОЛОЖЕНИЕМ среди тех, чей финансовый статус весьма благополучен.  

*Мы уже не раз обращали ваше внимание, что эксперты в области тенденций, а также различные компании постоянно совершают одну и ту же ошибку. Они принимают (или воображают), что определенная «тенденция» будет иметь влияние или коснется ВСЕХ потребителей. Это не так. Помните, в тенденциях все так же, как в жизни: у каждого свое представление о красоте (и уродстве).

**Средний класс в Китае составляют экономически независимые слои населения, обладающие ограниченными возможностями и не имеющие большого влияния в обществе. Под это  понятие, в частности, попадают оптовые торговцы и специалисты, чиновники, а также некоторые фермеры и квалифицированные служащие. Определение среднего класса в Китае: руководители, специалисты, квалифицированные технические сотрудники и обслуживающий персонал с заработной платой от 2 500 до 10 000 долларов США в год. Предположительно, средний класс в Китае вырастет с 100 миллионов человек в 2005 году до 200 миллионов к 2010 и, по подсчетам, в 2015 году к среднему классу  будет относиться  315 миллионов человек.


