Especial Estilo Ejecutivo

MERCADO DEL LUJO

El nuevo consumidor
que marca la tendencia

Las crisis provocé un
cambio en las caracteristicas
del cliente de productos de
alta gama. La biisqueda de la
originalidad y el smart
consumer. Las buenas
previsiones para 2010.

as marcas de lujo no estan com-

pletamente exentas a los traspiés

econémicos. Pero asi como no

fueron inmunes a la crisis, tam-

poco son ajenas a la recupera-
cién. Tras la debacle global, que afectd
a esta industria con una caida en 2008
y 2009, las previsiones para 2010 son
positivas pero dentro de otras reglas de
juego. Las estrategias que adoptaron la
gran mayorfa e las selectas brands que
conforman el sector ya comenzaron a dar
resultados y, en lineas generales, todas
ﬂCOn'lpﬂﬁan un nuevo CD"]PO”E[‘I[E rJe
este mercado: los cambios en los habitos
que estdn mostrando los consumidores a
nivel mundial.
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“Lstamos experimentando una modifi-
cacion en la conducta de los consumido-
res de este tipo de bienes que empiezan
a mostrar cierto rechazo hacia marcas
muy ostentosas y para quienes comen-
z6 a primar mas el concepto del arte”,
explica el publicista Omar Bello.

Asi, lo exclusivo habrfa entrado en
crisis principalmente porque ya no di-
ferencia a quienes pueden acceder de
quienes no, premisa basica de cualquier
cliente del sector. En cambio, los consu-
midores se estan volcando al concepto
de originalidad mas que a lo ostentoso.
“Muchos grandes millonarios comenza-
ron a dejar de lado los Gltimos modelos
de las automotrices mas exclusivas y
se volcaron a los autos de coleccién”,

La “democratizacion” del
lujo hizo que muchos de
los tradicionales clientes se
alejaran de las brands.

ejemplifica el especialista.

Por su parte, Elizabeth Ares, directora
general de Cuentas de la agencia de pu-
blicidad Craverolanis, dice que a nivel
mundial la concentracion de la riqueza
es cada vez mds importante y asegura
que hoy los consumidores estdn buscan-



do cada vez mds la satisfaccion a través
de lo aspiracional. “Se intenta hacer de
la experiencia de consumo un estilo de
vida que se privilegia mas que a la pla-
nificacién y el ahorro”, dice
la ejecutiva. Asi, con ricos
cada vez mds ricos —suma-
do a la incorporacion de los
florecientes mercados como
el asidtico-, y todos en busca
del lujo, pone a las marcas
ante una disyuntiva: aplicar
las politicas comerciales de
marketing y precios
para ampliar su has-
ta ahora hiper-selec-
ta masa de clientes o
seguir apostando por
la diferenciacion.
De acuerdo al (lti-
mo informe sobre el
mercado de bienes
de lujo elaborado
por la firma Bain &
Company, la ten-
dencia a la baja en
la comercializacién
de este segmento
comenzo a registrar-
se a fines de 2008,
cuando comparati-
vamente las ventas
cayeron un 2% inte-
ranual y acumularon
167.000 millones de
euros. Los resultados
de 2009 también
estuvieron escritos
en rojo: la comer-
cializacion de la
industria acumulé
153.000 millones de
euros lo que repre-
senta una baja del
8% en comparacion
con el afo anterior. Sin embargo, para
2010 las previsiones es que la tendencia
se revierta y que se facturen 155.000

millones, un 1% mas
que este ano.

CRISIS PARATO-
DOS. Si las marcas de
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lujo ya venian siguien-
do de cerca los cam-
bios en los comporta-
mientos y preferencias
de sus consumidores,
la crisis financiera in-
ternacional encendio
las senales de alerta.
Gabriel Badagnani,
director ejecutivo de
FutureBrand, cree que
la ampliacién de la ba-
se de consumidores es
un fenémeno que las

infor

marcas ya venfan trabajando y que la
crisis obligé a acentuar. “Las clases del
tope de la pirdmide no sufren grandes
variaciones. Entonces las marcas de lu-
jo comenzaron a crecer a través de los
consumidores mas aspiracionales de los
estratos inferiores, quienes se vieron fa-
vorecidos por la coyuntura econémica”,
dice el especialista en marketing.

La Argentina no esta exenta de los cam-
bios en los consumidores. Segtin el dltimo
estudio de consumo realizado por el IAE
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EL PERFL POSTCRISIS

Business School y la
consultora CCR, la
clase mas alta de la
piramide adquisitiva
adopté una actitud
precavida ante el im-
pacto de la crisis. El
informe explica esta
actitud de “control y
prudencia” como una
respuesta al temor de

OLECCIO

un impacto mas
fuerte de la cri-
sis. Para Ares, de Craverolanis, el cliente
argentino también modificd sus conductas
frente al lujo. “En décadas anteriores esle
tipo de consumo estaba mas relacionado
a la exposicidon. Pero ahora se vuelcan
mas hacia la gratificacién personal, pero
de un modo mas austero en términos de
imagen. Estd mas relacionado con la ex-
periencia”, dice la especialista. En tanto,
Bello concuerda en que los consumi-
dores buscan no ostentar y cree que las
reestructuraciones “son mas morales que
econdmicas”. Sobre las marcas, el publi-
citario dice que, a raiz de la crisis, muchas
brands exclusivas se vieron obligadas a
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masificarse. “No hubo un pensamiento
a largo plazo. Se traté de atravesar la tor-
menta pero no se penso en el futuro. Las
marcas que bajan, pierden”, dice Bello.
Tanto el en pais como a nivel mundial,
este escenario llevo a que los consumido-
res cambien su actitud frente a las brands
a las que antes les eran fieles y también
incidio en los resultados del sector. Todas
las categorfas que conforman la industria
sintieron el cambio en los consumidores.
El “hard luxury” (segmento en el que en-

A pesar de la caida
que gener la crisis, los
prondsticos para 2010 ya
muestran un crecimiento.

tran los relojes y las joyas, entre otros) y la
indumentaria fueron las que mds cayeron,
con bajas de entre el 18% vy el 11%, res-
pectivamente, mientras gue accesorios y
los productos de perfumerfa y cosmética
fueron las menos afectadas, con un retro-
ceso del 1% y 4%, respectivamente. [l
aspecto positivo es que las proyecciones

de la consultora pronostican que en 2010
el sector volvera al crecimiento, aunque a
un ritmo mas lento del que reinaba previo
ala crisis.

FACTOR WEB. Otra de las tendencias
que revela el informe de Bain es que las
ventas a través de Internet contindan cre-
ciendo, como sucedid en la mayorfa de
los segmentos de la economfa. Entre 2008
y 2009, la comercializacion de productos
de lujo a través de la web registré un in-
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acrisis no fue gra-

tuita ni siquiera en el
mercado del lujo donde
uno podia suponer que
nada iba a desacelerar
el crecimiento vertiginoso de los Ulimos
anos producido principalmente por el
esplendor econdémico y el ingreso de los
mercados asiéticos al consumo. Esta
crisis generd cambios muy profundos
en cuanto a como hay que abordar el
mercado del lujo, la construccién de
marcas Yy su comunicacién, Dirfamos
gue es uno de los cambios més pro-
fundos vividos hasta ahora.

Por un lado, es importante que las
marcas puedan ofrecer lujos peque-
nos para que sus consumidores no
deban resignar cierta indulgencia.
Darle al consumidor la posibilidad
de acceder a pequenos permisos
dentro de un contexto de mayores

restricciones es una buena forma
de consolidar su relacién con él.
Ademas hay que tener en cuenta
que los consumidores de Iujo espe-
ran cada vez mas que la marca
responda a sus necesidades particu-
lares, personalizando los productos o
adaptandolos y ofreciéndoles expe-
riencias diferentes. Por otro lado, las
marcas deben alinearse a buenas
causas, para que el consumidor no
sienta culpa de su inversién en época
de crisis, por ejemplo a través de pro-
ductos amigables con el medioambi-
ente o de practicas sustentables.

Consumir lujo es aspiracional y hoy
esto se refiere més que nada a una
experiencia vinculada a lo emocional.
Los consumidores buscan un sentido
de permanencia y quieren crear su
estampa personal. El lujo responde
también a la necesidad de disfrutar de
la vida, pero con alglin sentido.
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TENDENCIAS. Internet esta abriendo
las puertas a los mas jovenes para que
se incorporen al consumo de lujo.

cremento del 20% y el dltimo ano acumu-
16 3.600 millones de euros. Y este empuje
a nivel global tiene nombre y apellido:
los jévenes, que se incorporaron como
consumidores de marcas de lujo. Y no
solo por Internet, los jovenes de los paises
emergentes son parte del impulso de este
mercado con la adquisicién de productos
de alta gama, en especial tecnolégicos,
en los mismos locales de las marcas pre-
mium. “Estamos claramente ante un con-
sumidor mds informado y que exige mds
a sus marcas y hace que se reinventen”,
dice Badagnani, de FutureBrand. Y el
informe del IAE y CCR, lo califica como
el “smart shopper”, que se caracteriza por
su mayor control y restricciones y por su
menor endeudamiento.

Esta inteligencia no sélo se refleja en
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las tendencias de consumo sino en |a
relacién de los clientes con las marcas.
Esta democratizacion del lujo hizo que
muchos de los tradicionales clientes se
alejaran de las brands y para muchos
especialistas, este es un callején sin sa-
lida. Sin embargo, Ares cree que la aspi-
racionalidad se amplia a cada vez mas
segmentos de la sociedad y dice que no
verlo “serfa no demostrar una sensibi-
lidad a una demanda creciente”. “No
creo que este proceso vaya en detrimento
del capital de marca de las companias”,
sefiala la publicitaria y agrega que mien-
tras las firmas continten apostando por
la diferenciacion de los segmentos mds
altos, también podran expandir sus ho-
rizontes hacia una mayor ndmero de
clientes. “L.as empresas tienen que bus-
car un equilibrio entre diferenciacion y
democratizacion”, completa Ares.

Marias FUENTES
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