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Condlaones Favorables

Una ocasion-de Iu;o
para el-méercadolocal

Mientras las potencias europeas contimian su agonia en el proceso de derrumbe financiero, los

Latimseock

paises emergentes de esta parte del mundo coquetean con las grandes marcas del lujo interna-

cional y se muestran como sus potenciales anfitriones. Las claves y los secretos de las exclusivas

firmas para cuidar el valor y el prestigio de su imagen.

Por Mauro Maciel

Con un crecimiento del PBI superior a 9% en
elafio 2010 y un estimado entre 7 y 8% para
2011, la economia argentina parece ofrecer

- condiciones favorables para el desarrollo de

los negocios en general. En rigor, un panora-
ma semejante se encuentra en casi todos los
paises de Sudamérica, cuyo ascendente pro-
tagonismo se explica, en parte, como conse-
cuencia del impresionante desmoronamien-

to de las economias europeas, atin en caida
libre.

Es (til tener en cuenta dicho contexto para
comprender en qué magnitud el crecimien-
to de la economia produce ciertas transfor-
maciones en la vida de las personas, que
muchas veces pasan casi sin ser advertidas.
Entre tantas, tales efectos tienen que ver con
el progresivo acceso a un nivel de consumo
de bienes y servicios de mayor calidad, sofis-
ticacién y exclusividad ofrecidos en el mer-

cado,. Es decir, la compra o el uso de produc-
tos premium o de lujo.

La especialista en marcas de lujo y titular de
Essentia Consulting, Constanza Sierra, iden-
tifica la presencia de una serie de imien-

to de nuevas publicaciones editoriales diri-
gidas exclusivamente al mercado de lujo, la
proliferacion de tarjetas de crédito y produc-
tos financieros, la mayer presencia de coches
de alta gama que circulan por las calles e in-
cluso al aumento significativo de la actividad
en la avenida Alvear de Buenos Aires (por
excelencia, el sitio sagrado para los amantes
de las marcas mas distinguidas}. Por si fuera
poco, la dltima novedad es la oferta de vue-
los diarios de Buenos Aires a Dubai.

“Los motivos tienen que ver con el creci-
miento de la economia que atraviesa el pais
desde hace algunos anos, pero también con
que se trata de un destino que permite com-
pensar en parte las pérdidas que se produ-
cen en estos momentos en Europa y con que
en la Argentina existe ain muche mercado
sin ocupar’; sostiene Slerra.

Clima propicio para los negocios.

Pese a las trabas impuestas por la Secretaria
de Comercio Interior, que obliga a las em-
presas a realizar ventas al exterior siempre
que pretendan ingresar productos importa-
dos con el fin de mantener equilibrada la
balanza comercial, existe un elevado interés

Schvarztman sefiala que durante 2010y 2011
el mercado de lujo continud su proceso as-
cendente y considera que “el consumidor ad-
quiere articulos de lujo porque siente segu-
ridad y tranquilidad al hacerlo”

El misme periodo utiliza Sierra para resaltar
como punto de inflexion y de crecimiento
para el mercado de lujo. “Tanto los produc-
tos de lujo como premium se desarrollaron
en un contexto favorable pese a ciertas difi-
cultades, como las trabas a la importacién”.
También para Schvarztman la medida del
Gobierno representa una dificultad, aunque
confia que un buen acuerdo de negociacion
permitirfa levantar la barrera que en la ac-
tualidad pone frene al ingreso de articulos
extranjeros. "Hay un mito que me parece que
es importante derribar -remarca-, y es que
ellujo no es una fuente de empleos. Esto no
s asi, ya que en mayor o en menor medida,
genera nuevos trabajos, tanto directos como
indirectos”.

Oferta local, made in Argentina

¥ mientras tanto las prestigiosas firmas in-
ternacionales reacomodan sus fichas sobre
el tablero geografico, ;qué ocurre con las

adicional que tiene adquirir un producto ex-
clusivo de una marca de lujo en el exterior.
“La accesibilidad a las marcas locales -agre-
ga Sierra- es otra de las razones que pueden
pesar en la mente del consumidor para no
asociarlas al lujo”.

Es asi como muchas veces las marcas se im-
ponen en el mercado ne solo a través de ar-
gumentos racionales, sino sobre todo per
medio de comportamientos emacionales.
Esto sucede de manera especial con las mar-
cas de lujo, donde los impulses emecionales
son mds determinantes en el momento de la
compra que los estimulos de la razdn.

Mitos y verdades

La pregunta entonces es como se construye
una marca para que sea considerada e incor-
porada dentro de la categoria lujo. De algu-
namanera, no esta mal tomar como ejemplo
el paralelismo de las grandes figuras de Ho-
llywood para graficar |2 respuesta: productos
exclusivos, de alta calidad en su confeccion,
prestigio y excelente atencion al pablico son
requisitos bésicos.

Qtro atributo gue diferencia a las marcas de
lujo, de las que no lo son, es el que refiere a

{Elementos que conforman una experiencia de compra memorable son el
servicio de atencién al cliente, la experimentacion, el disefio del lugar, la
personalizacion y el conocimiento del producto. }

por el mercado local de parte de las grandes
marcas de la industria.

Esto permite interpretar que se advierte la
potencialidad del mercado y es atractiva la
posibilidad de establecer presencia de mar-
ca e instalarse al alcance de un publico que
suele ir a buscar los productos a miles de ki-
idmetros de distancia con tal de adquirirlos.
Diego Schvarztman, responsable de la con-
sultora boutique Maison du Luxe, coincide al
respecto y sefala que las oportunidades de
proyeccién son muy elevadas para quienes
oretendan posicionarse ne solo en la Argen-
tina, sino en la regidn sudamericana en ge-
meral. “Las marcas de lujo internacionales de-
sean enloquecidamente conocer el mercado
iztinoamericano, porque se trata de un mer-

tos en el mercado que dan la pauta de un
desarrollo cada vez mds incipiente y mds
propicio para las firmas de articulos suntuo-
s0s. Se refiere al crecimiento de marcas locales
que han salido a presentarse a las prmapa-
les plazas del lujo en el mundo, al |

2do todavia virgen”.
Talesson las expectativas del propio Schvarzt-
man, que acaba de sellar una sociedad con
una firma europea que le permitira alcanzar
presencia internacional, tantc en Sudaméri-
2 como en Europa y Asia.

marcas argentinas que también forman par-
te del mercado de lujo? De acuerdo a un es-
tudio que realizé Essentia Consulting, los
consumidores argentinos no consideran a las
marcas locales dentro de la categoria, pues
creen que no cuentan con la calidad sufi-
cientey que necesitan un mayor componen-
te de atributos artesanales en sus produccio-
nes. "Aun ante la pregunta sobre la eleccion
de marcas que ofrecen un producto conigual
calidad y mismo precio, también los entre-
vistados se inclinaban por las marcas extran-
jeras sobre las nacionales”, comenta Sierra.
Firmas como Etiqueta Negra, La Martina o
Jackie Smith, entre otras, sin dudas forman
parte del selecto equipo de las marcas ar
gentinas que pertenecen a la categoria lujo
y que a su vez lentamente han comenzado a
abrir sus puertas en las principales ciudades
del mundo.

Otros motivos que tal vez ayuden a explicar
estas respuestas son la falta de presencia
global de las brands argentinas, y el valor

las experiencias de compra, que no se basa
tan solo en el resultado del bien o servicio
adquirido, sino que tiene que ver con el cli-
ma que rodea al momento en que el cliente
se acerca, de minima, a conocer el producto.
Condicion que otorga valor de imagen a la
marca, pero que en general las firmas locales
no advierten.

Seglin Constanza Sierra, los elementos que
conforman una "experiencia de compra me-
morable”son el servicio de atencién al clien-
te, que debe tener un equilibrio suficiente
de amabilidad; la experimentacién, o la po-
sibilidad de probar el producto antes de de-
finir su adquisicion; el diseio del lugar, con
un lay out atractivo; la personalizacion, o el
trato individualizado que da la sensacion de
privilegio en el usuario; y el conocimiento
del producto, de manera que el vendedor
sepa aconsejar la mejor compra al cliente.
“Las marcas de lujo deben ser auténticas, te-
ner una historia verdadera para contar, una
trayectoria que avale su experiencia, deben
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ser transp y, ademds, cada vez mas
deben manifestar su preocupacion por la
cuestion social’, dice Schvartzman.

Al hablar de trayectoria y experiencia en las
marcas de lujo, surge como incégnita si la
antigiiedad es requisito para ser una marca
de lujo. O dicho de otro modo, si la categoria
del lujo es inmune al ingreso de las marcas
jovenes. La respuesta, en ambos casos, s un
no categorico. Schvartzman aporta que “las
nuevas marcas de lujo necesitan dar pasos
coherentes proyectados al futuro”.

Errores estratégicos

Al igual que los seres humanos, también las
companias, independientemente de la cate-
goria que representen, cometen equivoca-

ciones que pueden significar un dafio en la

imagen y a la vez costar algunos millones de
pesos en pérdidas. Las razones pueden ser
un paso mal dado, la falta de audacia o la
mala Interpretacion de indicadores de ges-

Diego Schvarziman. Proceso ascendente.

que un ejercicio de muy fino equilibrio.
Caer en esa trampa, puede llegar a conver-
tirse en un camino sin retorno para las mar-
cas de lujo si no cuentan con la cintura sufi-
ciente para reaccionar 3 tiempo. Por otro
lado, hay quienes consideran que una deci-
sion de tal naturaleza puede serimperdona
ble para los consumidores mas exigentes de
las marcas. Aunque no existe una regla escri
ta, lo cierto es que las marcas de lujo no de-
berfan anunciar sus descuentos en forma
masiva.

“Algunas veces, ocurre que las marcas de
lujodan reconocimiento a sus clientes exclu-
sivos, con descuentos en la propia tienda,
mediante una comunicacién uno-a-uno’ ex
plica Constanza Sierra. Asi, la estrategia, mas
que un cbjetivo comercial, tiene como meta
|a fidelizacion del cliente cuyo reconocimien
1o tiene la pretension de ahanzar el vinculo
con la marca.

{Se advierte la potencialidad del mercado local. Atrae la posibilidad de te-
ner presencia de marca e instalarse al alcance de un piblico que suele ir a
buscar los productos a miles de kildmetros. }
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tién. En la practica, algunas veces este tipo
de contratiempos responde por lo general a
necesidades comerciales, urgencias financie-
ras ¢ desconocimiento del mercado,

“El canocimiento del cliente debe ser la con-
dicién previa al trazado de las acciones’, en-
fatiza Schvarztman, quien desde su traje de
consultor observa que uno de los mayores
problemas de las companias es la falta de
segmentacion del mercado e identificacién
del consumidor. Son muchas las marcas que
suelen no conocer a quiénes estan dirigidos
sus productos y, de esta manera, lo que su-
cede es gue sus acciones carecen de eficacia
o directamente resultan improductivas.

En tal sentido, para el director de Maison du
Luxe cada marca debe ser tratada con singu-
laridad: “No existe una unica férmula que se
aplica para todos los casos” A su vez, consi-
dera que ante el proceso de expansion que
han ifestado ulti las marcas de
lujo y premium es recomendable retornar a
los pilares de su historia, a partir de acciones
como la revalorizacion del crecimiento o la
localizacién correcta de sus tiendas.

No obstante, un error alin mds grave para las
marcas de lujo puede ser el verse tentadas a
ofrecer sus bienes o servicios a través de

promociones de descuentos o facilidades de
pago. Y en un contexto como el actual, don-
de el boom de consumo esté sostenido en
gran medida por aquellos mecanismas, man-
tenerse al margen de la fiesta quiza signifi

Constanza Sierra. Crecimiento de marcas locales

iLujo para todos?

Las perspectivas futuras para la region indi-
can que existe un animo en aumento a la
llegada de firmas que aun no se han atrevi-
do a afincarse por estas latitudes, pero que
ven con buenos ojos un arribo en los tiem-
pos que corren. Junto a Brasil, la locomotora
del crecimiento sudamericano, también Co-
lombia, Perd, Chile y la Argentina ofrecen las
condiciones deseadas por las empresas inte-
resadas.

En el caso particular de nuestre pais, la in-
cognita fundamental estd asociada al obsta-
culo que representa la prohibicion al ingreso
de articulos importados, que es determinan-
te para las marcas en el proceso de decision.
“En el ambito del lujo es una exigencia casi
obligatoria que las marcas fabriquen en los
propios paises de origen’, explica Sierra. Esta
clausula complicaria entonces ain mas el
panorama para la llegada de nuevos players
al mercado local.

“El crecimiento de América latina es real y
representa un de gran oportuni-
dad para la Argentina de posicionarse como
mercado de lujo, ante el colapso de las eco-
nomias europeas’, sintetiza Schvartzman. M




