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Aumenta la relevancia del mercado regional

El crecimiento del lujoy
SUs razones emocionales

En un entorno de normas contrarias a las generales de la ley, crece la participacion del lujo en

el mercado total de bienes y servicios. A la historica presencia de una demanda bien definida,

se suma en los 1iltimos anos un consumidor mds joven y menos pudoroso que elige acceder a los

articulos suntuosos, en lugar de postergar sus placeres hacia un futuro incierto.

Por Matro Maciel

El sentido comiun indica que las necesidades
humanas deberian ser satisfechas a partir de
un criterio ordenado gue s& inicia con agque-
llas mas basicas, como comer, beber o dormir,
hasta llegar a las mas refinadas, como la au-
torrealizacion ¢ realizacion personal. Fue asi
como lo desarrolla en 1943 el psicdlogo es-
tadounidense Abraham Maslow, en la ferar-
qufe de kas necesidades, teorna también cono-
cida como La pirdmide de Masiow, Sin embar
go,aun bajo esta logica perspectiva, nada de
ello ocurre al observar el comportamiento del
mercado del lujo, donde no es la racionali-
dad la que prima sino la emocionalidad.
Como sea, luego de la caida del consumo du-
rante la primera mitad de 2009, las marcas
de lujo han incrementado sus ventas por en-
cima de la media general de la economia,
Aungue resulte dificil de creer (o de enten-
der), la categoria marcas de lujo tiene una
capacidad de recuperarse mas rapido que el
resto, pese a que es también la primera en
sufrir los acosos de una crisis.

Precisamente comao consecuendcia de los pro
blemas econdmicos y financieros, que adn no
han conseguido ahuyentar por completo las
autoridades europeas v estadounidenses, las
principales firmas internacionales del lujo se
han visto ante la necesidad de abrir frentes de
batalla en nueveos mercados. Ante semejan-
te escenanc, la region latincamerncana, con
rasil a la cabeza, y sequido de la Argentina,
Colombia y Perd, comenzd a tener una im-
portante participacion en el consumo de los
productos sunfuosas, pero todavia muy le

jos de los principales paises del mundo en

sus niveles de demanda.
£l mercado de lujo esta pasando por la post
crisis de 2008, que afectd como nunca antes

en los ultimos 30 afios, en los que hubo un
crecimiento extraordinana, asequra Diego
Schwartzman, titular de Maison du Luxe, la
consultora boutigue para empresas de lujo.
Mientras que para Constanza Sierra, respon

sable de la consultora Essentia, hay un resur-
gimiento del mercado del lujo en &l pais. “El
mercado del lujo en la Argentina es muy pe-
quehio, pero si hablamos de marcas de lujo y
marcas premium, se amplia y toma otra di-
mension.

5in ignorar la importancia del crteno subje-
tivo, al momento de detemminar. st un produc

to 0 servicio es de lujo o premium, existe un
grupo de factores que delimitan |a frontera
entre ambas categorias. La exclusividad, la
calidad de los materiales, el prestigio, el ori-
gen v la tradicion, la atencion al piblico v los
puntos de venta son los componentes que

definen a una firma de lujo. En cambio, para
qué Una marca sea considerada premium al-
£anza con que se encuentre entre ias mejo-
res de su rubro.*También hay un sueno que
construye la marca de lujo -sostiene Sierra-,
pero el punto mds importante para recong-
ceria es el del factor social. La estratificacion
sacial, que hace que el consumidor llegue 3
decir 'yo tengo esta marca. 5i una marca no
cumple Con @se requisito social no es de lujo’
Desavenencias semanticas aparte, lo impor-
tante en este caso es que el volumen del mer-
cado local, sumadas las marcas premium y
de lujo. se ha robustecido y a partir de la de-
[eCcCion o8 nuevos N2DItos de Comportamen:
THGOr, S8 espara que continue
por |2 senda dal crecimiento. No obstante, se

os valores de facturacién, ya
o 2xisten estudios formales al respec:

1o, aunque se estima que las marcas de lujo y
premium representan en conjunto alrededor
de USS 21,000 millones, de los cuales algo mas
de una cuarta parte comresponde a kas marcas
de lujo en particular, que s& calcula en alre-
dedor da USS 6.000 millones (ambas cifras,en
relacidn con las de otros paises donde se las
mide con mayor precision, parecen muy so-
breestimadas).

Juventud prolongada (o aburguesamiento
precoz)

Sefialar los motivos concretos que llevan al
crecimiento merece enumaerar algunos ele-
mentos gue, én conjunto, ayudan a explicar
la transformacion de este mercado de elite.
Uno de los principales argumentos quiza se
explique gracias a la existencia de precoces

jévenes con un elevado poder adquisitivo.
"Hoy en China existen millonarios menores
de 40 afos, a lo que podriamos sumar estu-
dios que indican que un adolescente entre
16y 18 afios consume hasta cinco veces mas
gue sus padres a la misma edad, Es decir, que
estamos viviendo una multiplicacion del con-
suma en la juventud? Schwartzman anticipa
gue su consultora trabaja en el desarrollo de
un estudio de consumo en el segmento jo-
ven, que tiene que ver con |a estrategia de
las marcas para identificar a su propio con-
sumidor del futuro.“De alguna manera ya se
trabaja en 50, en [a preparacion y estructu-
racién de estrategias para el consumo del fu-
turc. Actualmente el adolescente tiene mu-
cha influencia en el consumo general de la
familia y se trata de un drea muy sensible e

{La exclusividad, la calidad de los materiales, el
prestigio, el origen y la tradicion, la atencion al
piiblico y los puntos de venta son los componen-
tes que definen a una firma de lujo. }

consumidores de bienes v servicios de lujo,
pues és cada vez mas comun en la actualidag
el acceso de jovenes adultos a ocupar car-
gos jerdrquicos en las organizaciones, Otro
fendmeno de comportamiento social es que
el éxodo de la casa paterna y la decision de
convivir en pareja {(con o sin casamiento) y
formar una familia se ha dilatado de manera
notable respacto de SpoCas anternornes.
“Tanto hombres como mujeres optan por dar-
se Jujos que hace un tiempo se regalaban en
una etapa mucho mas madura de su vida,
como por ejemplo, a la edad de jubilarse o al
cumplir 25 afios de casados; senala Sierra. La
incognita de las marcas pasa entonces por
descubrir si esta modificacion del mercado
del lujo se trata de un cambio de coyuntura
0 si es mas bien una transformacion estruc-
tural que les permita actuar en un entomo de
MAayor certeza,

Por su parte, Schwartzman cuenta que la edad
de los millonarios ha caido en todo el mun-
do, y que hay una importanie cantidad de

importante que las marcas estan entendien-
do y preparando sus estrategias para poder
atender a ese segmento’

*Yo lo veo por el lado aspiracional’ sostiene
Fidel La Riva, Business Planning Leader de la
agencia de medios Mindshare, en relacidn a
la participacidn del consumidor joven como
actor importante en la demanda de articu
hos suntuosoes.”Sin embarge, dira que no re-
presentan el core de las empresas, porque si
hablamos de jovenes entre 20 a 25 anos, pue-
de gue se inclinen hacia esas marcas en for-
ma aspiracional, pero no cuentan todavia con
el dinero suficiente COMO Para serun consu-
midor frecuente’ De todos modos, La Riva
reconoce que és importante trabajar en ese
segmento desde el plano aspiracional, "por-
que sl se lograra construir una buena imagen
marcaria, estos consumidores cuando tengan
el dinero seran futuros clientes.

Pero también existen razones que consiguen
interpretarse por el lado de las variables de
la economia. Braulio Bauab es uno de los di
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rectores de Brau, Comunicacion & Marketing,
y resalta un fendmeno gue llama fujo finan-
ciarizado, gue tiene que ver con “la posibilidad
de la clase media de comprar en varios pa-
gos un producto —como una fragancia fran-
cesa-, al que antes no accedia® A su vez, des-
taca la "falta de memoria® de los argentinos
respecto de las crisis, que repercute “en una
reafirmacion de la tendencia cultural a exhi-
bir nqueza’

Provocacion de la oferta

El auge del consuma, y la consecuente cua-
si-extincitn del ahorro, en los Gltimos anos
en todos los rubros del mercado, es otro de
los argumentos que explica la mayor presen-
cia de la industria del lujo. "Creo que con las
crisis sufridas en el mundo, en los dltimos
ahos, el comportamiento del consumidor se
ha vuelto mucho mas cortoplacista’ analiza
La Riva. En la misma direccion Sierra consi-
dera que “hoy los jdvenes viven el momento
y, teniendo la posibilidad econdmica, consu-
men el lujo, en lugar de postergarlo para el
futuro’

La entrada en escena de un publico mas joven
ha sido acompanada de uno de los rubros
mas notorios de esta nueva configuracion del
mercado de lujo: a tecnologia. Con el aporte
principal de los teléfonos celulares y las com-
putadoras portétiles o notebooks (o netbooks),
las marcas de articulos electronicos desarro
Narcn moadelos con elevados niveles de sofis-
ticacion y funcionalidad que les ha permitido
el ingreso en la selecta plaza del lujo.

"Hay productos iconicos dentro de la tecno-
logia, tales coma los smartphones. que ya re-
presentan un producto de Jujo para ciertos
niveles. Hemos descublerto que en ciertos
sectores sociales el smartphone és un produc-
to que genera estatus. Hoy para nosotros el
teléfono celular es lo que en algdn momen
to ha podido ser el automdvil, que lo sigue
siendo, pero de otra manera; indica La Riva.
Junto a la tecnologia, las nuevas categorias
son agquellas que han saltado a la fama como
productos gourmet. Entre ellos es posible en-
contrar en las gondolas del supermercado 14,
café, aceite de oliva, vinos, salames ¢ salchi-
chas bajo la denominacion gourmel gque per-

China, tercer mercado mundial

mite agregarle valor al bien. Otra categoria
en franco ascenso tiene que ver con el bie-
nestar, donde compitén centros de belleza y
de ejercicios fisicos, spa y cosmetica, tanto
para & género femenino como para el mas-
culing, También el turismo ha ganado parti-
cipacion dentro del mercado de lujo, a tra-
vies de los servicios de viaje, las experiencias
turisticas y los hoteles boutique.

For el lado de la linea tradicional, se mantie
nen estables las marcas histénicas de la indu-
mentaria textil, los zapatos, las carteras, los
relojes, las joyas y los automaviles,

La estrategia de las marcas

El evidente crecimiento de la demanda en el
miercado de los articulos suntuosos, por logica
pura, ha de tener su comelato en un incremen-
to de la oferta, y es alll donde las marcas de
lujo deben demostrar su interés en dar res-
puesta a un publico cada vez mads numero-
s0, mientras hacen equilibrio con el cuidado
de la imagen, para que conserve su atributo
de exclusividad.

“El mundo del lujo es el de la excelencia y 1a

(o, menciona Esner Se trata de &

| emipresa intemacional di consulbies-
ria Bain & Company elabord [a nio-
vena edicidn de un estudio apual e
focada al mercads mundial, conodido
como Clseriatans Global de fos Biemes
e Lufp, del que se éstima Un crec
mienta de 109 para 2000, conira-la
cafda de 8% en 2009, 1o que permi-
tird aleanzar una facturacion aproxi-
mada-entre € 167000 v € 10000
millones

Su putrtnier local, Fedenico Eisner, re
marca que ante b cnsis son ks ma-
vores compaiias las panadoras, covos
ngresos suben ano a ano 5%, "Del
tedal de 230 marcas medidas en nues-
tro trabajo, son 10 6 1.2 1as firmas que
a escala global manejan uncs € 1,800
millones’

Bajo b optica de su amilisis, 3 partic
del estudio realizado, Ener conside-
rit que 1os patrones del comportamien-
tr enel consuma de lujo estin dados
pot 128 sNEacone. madoecondmicas
mundiakes; Endal sentido, se espera
s este afio el rotal del mercado de
fje en Ching aleamnes & 9. 300 millo-

pes. e signaficann 30 mayor Qi

s 7,100 millones Ioprados en 2000
Fara los proximos cincs afios, se pro:
yecta que ¢l tercer mercade muncdial
ien volumien de importancia serd o del
giganie asiftico, donde son muchas
las ciudades del interior qoe generan
¢l crecimiento: "Tiene quie Wr con que
s comswmidores chimos buscan alvors
las marcas intemacionabes, va que los
productos de ongen local son todavia
de poca frayectona . En tal escenanio,
2 adiieTie una fuene: condeniracion
en la que la mitad del mercado perte-
pece tan soloa cnce de las prandes
marcas miltunacionales

En cuamo al crecimienio estimado e
1086 en el plano mundial, que sigm-
fica aprodmadamente € 15000 mi-
Hlones, pocomds dé un quinto {2.2%)
seria generado en la regidn Asia-Pa-
cifico. Estados Unidos, porsu pane
iportard 129 del'alza v Evropa, s6l6
6%, moentms que apon, uno de s
HISATIC0d METCAd O, PEse & quUe 1614
moederada cerrind el ato con una ol
da de - |

IPor esta parte del planeta, wecd Brasil
el inico. pais emergente que crecerd

¥ lo hard'en Un porcentaje aproxina-
o entre 15y 209 que le permitizd
stiperar lasventas por € 1500 millo-
nes de 2009 “Pese aello, hav que 1e
[er et Cuenta e aun asi; o mercas
do de ' lujo brasiledfio es una sexta par-
te dil chino®, sebrava Eisner

En cuanto a canales, of estudio arroja
resultados que permiten advertin la
superioridad de los negocios de retail
frente a dos nepocios mavoristas, don-
de s observan crecimentos de X¥ay
B, respectvammeniie. CEato se Jespaens
de de las tiendas por depanamento,
de las que en la Argentina wenemos
muy pocos ejemplos. pero cn el resto
del mundo es un negodo que cnece
muchisimo”, Ast surge un ehevado au-
mento de spertura de fiendas durante
2000, com urma proveccian de 330 mue-
vas thendas, pnncipalmente en Asia ¥
EEULL. que permite revertir a caida
de 400 ciemmes a mediados de 2008 de
tas 750 apertums ropestradas e 2007
“Un fendmena interesante que tods-
via no ed presente en nuesito pafs
pese 3 que estd empezando & st
el de los wliitey dedicados

4200 millones, sobre un ol de
5. 000 rad Hiespes oled THEfH 0 Fefal. L
s generd a travis de la venta onlime
En tanto, 3086 de las operaciones rea-
lizadds por Intemet comesponde al
metcado de descuentooy T restan:
i &l fidl price. “Ademds, ol crecimiento
dela venta de lujo a rands de o Web
% muavor dque [ venta de anfculos en
peneral”

Respecto a fos articulos de Tujo, 1as
previsiones indican que b carggorta
de indumentana exnl crecerd 8% n
2010, mienwras que la de zapatos lo
hard en el prden de’ 16%. El mismo
porceniaje (16%%) comesponde a joyas
¥ 12% al aumento en el nibro relojes.
Péro ¢l mavar incremento, que alcan-
Zata 20w e pocsenta en el mbno de
Ios articulos relaciomados con el oue

-

o, Por s pane oo la ot punt ded
ranking fa fmgancias v los cosmiddl.
vk, Suibindn s0s veniEas 405 ¥ 30 -

e T llalea
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emocion - cuenta Bauab-,y las marcas suelen
dejarse llevarse por una demanda exponen-
cial y olvidan estos pnncipios basicos” En tan
te, Schwartzman percibe que existen un nue-
w0 consumidor y nueves habitos de consu-
ma. "Entonces, efectivamente [as empreasas
se ven obligadas a desarrollar nuevas compe-
tencias para atender 2 una nueva demanda’
El alto caudal de informacion que posee e
cansumidor actual actua en forma de mayo-
res exigencias y nuevos desafios para las mar
cas. Consumidores no tradicionales acaban
en el mercado de lujo o premium y sobre ellos,
al tratarse de clientes desconocidos, las firmas
deben rever sus estrategias, al mismo tiem-
po.que tratan de mantener su percepcion y
axclusividad de marca.

Durante el proceso de mejora o de recupe-
racion de la economia se incorporan al mer-
cado nuevos consumidores, pues hay gue
tener an cuenta que conforme mejora |a si-
tuacion econdmica general, los sectores so-
sisecondmicos medio y medio-alto, pueden
acceder al mercado de lujo. Ademds, i se ana-

izan las principales marcas o productos de

dio, siempre hay una marca que sirve de en-
rada a la categoria y esos productos normal
mente no son los Mas caros, Sino que tienen
orecios medios, que ayudan a que el merca
20 de las marcas de lujo se pueda ampliaren
;1 base de consumidores; explica La Riva.
==ro también se reconoce en la sociedad un
comportamiento diferente respecto de la
compra o el uso de bienes o articulos sun-
wosos. A diferencia de periodos anteriores
suuando lo normal era percibir una mezcla de
=0oracion, veneracion y respeto extremos por
= |ujo,en la actualidad mas bien se advierte

cierta naturalidad ante tales objetos. "Creo
gue este ano ha actuado como una bisagra,
que tiene que ver con el crecimiento de las
marcas, en muchos rubros, pero ademas con
gue el consumidor tiene menos prurito a la
hora de hablar del lujo o en leer literatura
sobre el lujo; dice Sierra,"Antes habia mucho
pudor, mientras que ahora, en cambio, pese
al problema de la inseguridad, que inhibe un
poco, el consumidor tiene menos pudores
gde hablar del tema v &5 un indicador que se
nota en la gente?

La historia o la tradicidn, la calidad o excelen-
cia del disefio, [a tecnologia o las materias pri-
mas y la exclusividad son atributes claves que
permiten dentificar a una marca de lujo. Pero
ademas estas precisan que tales caracteristi-
€as sean apoyadas por una gestion estratégi-
ca destinada a mantenerse, sin perder valor
M Un mercado de competencia permanente,
donde el cuidado de la marca y la consarva-
cion de la imagen hacen al resultado del pro
ducto. La construccion de una marca de lujo
necesita muchas veces de una comunicacién
eficaz, tanto como de un esfuerzo constante
en las estrategias de marketing.

Construccion de marca

“No solamente en termings comunicaciona-
les se debe trabajar para construir o mante
nef una marca de lujo -analiza La Riva-, sino
tambien dentro de su mix de marketing en
general. Porque se puede generar aspiracio-
nalidad desde la distribucidn, estanda presen-
te simplemente en aquellos puntos de venta
en los que interesa estar, que No 85 necesario
que sean kos canales masivos, También desde
la aspiracionalidad se puede crear una marca
de lujo con una estrategia de precio dife-
rencial, al marcar un precio alto que actle
como barrera de acceso a determinados sec-
tores socioecondmicos. En términos comuni-
cacionales, las marcas deben construir a par
tir de las tres C, que responden a coherencia,
en el mensaje; consistencia, de la comunica-
citn; y constancia, en el tiempo®

Al respecto, Schwartzman sostiene que las
marcas de lujo no se construyen de la noche
a la manana, fundamentalmente porque, al
tratarse de un compromiso de largo plazo,
£5 necesano demostrar 2 excelencia a traves
del tiempo, "Hoy |a excelencia debe ser una
ley. Mormalmente vemos estrategias de mar-
keting puro que tienen una hora para em-
pezar y una hora para terminar, en lugar de
una estrateqgia profunda de gestidn, que per-
mita la construccion de una imagen, de una

lan.com

ESTAS PENSANDO
EN LLENAR

EL CHANGUITO.
ESTAS PENSANDO
EN VIAJAR.

Mercads Diclemboe 2000

DOSSIER | Las marcas del lujo

historia verdadera. Ser una empresa de lujo
€5 un conjunto de historias bien contadas, pe-
1o estas historias tienen que tener un funda-
mento de autenticidad y esa es ofra de |as le-
yes maximas del mercado de lujo: la autents-
cidad’

Sierra hace hincapié en el servicio de atencion
al cliente, que en el caso de las marcas de lu-
jo debe ser de una naturaleza superior al res-
to del mercado. “Es conditio sine gua non. Lo
mismao sucede con la experiencia de compra y
se trata de algo muy dificil de encontrar.Enla
Argentina no hay una cultura de servicio al
cliente, aunque tampoco en el exterior hay
tantas expenencias memorables, pero es algo
en lo que se esta trabajando y se estd crecien-
do’ advierte la responsable de Essentia.

Prestigio y resultados econdmicos

La atraccion por los articulos de lujo o articu-
los premium no se ha logrado simplemente
gracias a una recuperacion de la actividad
econdmica, También las firmas que trabajan
orientadas al lujo han hecho su parte para
contribuir al aumento del volumen del mer-
cado. Bl diseno de sus estrategias muchao the-
ne que ver con el acercamiento de un publi-
£O Mas Nnumeroso que esta interesado en
adquirir sus productos. Sin embargo, existe

Fidel La Riva. Conducta muds cortoplinetiia

la dificultad de que tras esa busqueda de un
mayer nimero de clientes se corra el riesgo
de danar la marca al chocar con el concepto
de exclusividad, tan caractenistico del lujo.

Bauab resume en tres acciones &l modo en
que las marcas podnan conservar imagen y
exclusividad, aun frente a una demanda cre-
ciente. “La vuelta a lo tradicional, al talento
creativo, a lo tradicional y a lo duradero del

Produccion y consumo responsables

En un mercado cuyos demandantes caracterizan sus
actos de compra @ través: de la racionalidad pero
tambdén, ven buena medica, de [ emockanalidsd,
&5 interesanie observar qué sucede con el compro-
miso por el cuidado ecobdgico, tanto desde of lado
de la oferta como de la demanda

Para Constanza Siema, de la comsuliona Essentia, e
Algo que va s vislmnbra en las marcas de lujo, las
cuales cada wer mis deberin Induis el coneepto
e sus activos “El sonsumidor estd preocupado
par el medio ambienie ¥ Va3 COIMEnzan a exigin qoe
las marcas de lujo también aporen. Eso no signifi-
ca que defardn de comprar. perosi que valorardn
mucho mis 4 10 marcy si 514 comunica que Sus
acciones de responsabilidad social contribuyen a
la ecologia®

El Bl Plupting Ledcdir de Mindshare, Fidel La
Rivi. percibe que existe un interds creciente al res-
peeCt, QU sincembange se ve afcciado por 12 situa:
cuin econdmic. Par otro lado, sefials laidentificas
eein de un consurmidor inteligente, que no solo se
preccupa por fos productos ecologicos. sing que
también Io hace por ba sustentabilsdad o el entor-
0, Este componmamiento del consumidor el aso

ciado al nivel socioecondmico ¥ a dero grupo efd-
o, Lamentablemente [os venes entre 20 v 24 afios
o Jos menos preocupados. A parir de los 30, mis
o menos cuando empiezan 4 formar una Familia
las personas van tomando concientls del mundo
quie le dejan a sus hijos®

Diego Schwartzman, responsable de Maison du Lu-
X, feconoce que algunas empresas han comenia-
doa profundizar su obligacidn responsable i la
g0 plazo, aundgue rescaita que, fundamentatmente
en el mercado de lujo, el compromiso no pasa par
& consumidor “JUsamente por st un produas que
S consLmee A travs de 1o emocion, b voluniad; el
desen v no a través del anidlisis del razonamienio”
Crira perspectiva ofrece el director de la consultonm
Braw Braulio Bauab. quien congidera que el volu-
men pequefio del mercado hujo, comparado con
México o Brasil, atenta contra la falta de planes se-
rios en fa Argentina. "Son accones aisladas; con el
onkco objetvo de generar prenss inmediaa en bu-
gar de programas de fargo plazo, En: tdrminos ge-
nerales, en nuestro pais dnicamente las empresas
de mercado masivo desarrolian provecos socinles
COmprometidos”

producto, en términos de calidad y perma-
nencia en la memaoria; la apertura de outlets,
donde presentar colecciones anteriores, lo
que permite diferencial al comprar premium,
de alta gama con relacién al comprador bus-
cador de precios; v la utilizacidn de celebri-
fres, cuya dentidad actualiza y revaloriza |2
imagen de la marca’

Schwartzman se refiere al proceso de crec-
miento actual coma el surgimiento de un sis-
tema de democratizacidn del lujo, y subraya
que dicho concepto no debe ser confundide
con popularizacion. Tal proceso es posible
comprenderlo a través de las adquisiciones
o absorciones de las grandes firmas por par-
te de fuertes conglomerados cuya meta es
la bisqueda de resultados.

"Se trata de marcas que nacen de las familias
tradicionales y pasan a manos de enormes
grupos que buscan altos rendimientos eco-
némicos y financieros y que necesitan contar
con una base de consumidores cada vez ma-
yor. Esto lo hacen por medio de la apertura
de locales que antes no tenian acceso a este
tipo de productos. Entonces, decimos que las
marcas se tornaron mas accesibles, pero adn
CONServan sus niveles de precios v [a percep-
citn de exclusividad’

Ante el reto de evitar un deterioro de [a Ima-
gen es poco probable que las grandes firmas
asociadas al lujo busquen superar los perio-
dos de depresion apelando a estrategias de
descuenta de precios. 5i bien hay ejemplos
de ellos, se trata de un desafio demasiado ries-
goso."Existen ejemplos de marcas que han
hecho el intento -indica Sierra- pero acaba-
ron en fracasos. Uno de ellos es el de Merce-
des Benz, cuando salié con el modelo Clase
A. 5 bien se generd cercania con el produc-
to y hubo un publico que vio la posibilidad
de acceder a la marca, el suefio, la aspiracion
de tener un Mercedez Benz dejd de ser lo
mismao.

Para La Riva, el éxito o fracaso de una accidn
semejante, depende del modo en que se re-
alice-*También hay ejemplos de marcas con-
sideradas de lujo que trabajaban en segmen-
tos que no le son propios, apelando a otros
atributos del mercado, Por ejemplo, un auto-
midvil de lujo que ataca a otro segmento del
mercado, como una oferta orientada desde
la conservacion del medio ambilente y el con-
sumo de coches mas pequefios que los habi-
tuales. Es decir, que apelando a otros critenos
s¢ puede continuar fortaleciendo la marca sin
que los consumidores de lujo se sientan de-
fraudados o engafados por la marca® M



