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El lujo, en clave millennial y
online

La industria del lujo apuesta a los millennials y a los chinos como
motor de su crecimiento, y busca modernizarse para captar un
publico que consume via smartphones.

Con un valor de 915 mil millones de euros, la industria mundial de productos y
servicios de lujo atraviesa una era dorada. Y su perspectiva de crecimiento es
igualmente rutilante: para 2024 alcanzara los 1.260 millones de euros, apalancada en
los millennials y los chinos, los dos segmentos de consumidores que mas creceran
en el corto plazo. Esa es una de las principales conclusiones de True-Luxury Global
Consumer Insight, el reporte que por quinto afio consecutivo elaboré The Boston
Consulting Group (BCG) junto a Altagamma, el consorcio de empresas creativas v
culturales italianas premium. En base a una encuesta realizada a méas de 12 mil
compradores del segmento en 10 paises, se estima que los M seran la generacion mas

relevante para el florecimiento del rubro, ya que pasaran de representar el 29 %
actual al 50 %; mientras que los hijos de la Republica Popular China convertiran a
esa nacionalidad en la mas determinante para esa alza del sector, al pasar del 32 %
al 40 %.

Seglin el relevamiento, “las colaboraciones con marcas de ropa casual y artistas se estan
convirtiendo en la norma para las generaciones Z y millennial” Y cita el diagnéstico de
Olivier Abtan, socio de la consultora estratégica BCG en Paris y lider global de lujo, moda
y belleza de la firma: “La colaboracion cubre la demanda de novedad de una manera
menos arriesgada. Le da a las marcas un toque cool, fortalece la conciencia de marcay
aumenta la voluntad de comprarla” En ese sentido, se fortalece un rasgo de
comportamiento que diferencia a esas generaciones estrella de los luxuristas
absolutos o fundamentalistas: combinan brands top, masivas y de nicho sin
conflicto. Uno de los hallazgos del estudio es que “alrededor del 55 % de este grupo
compra bolsos o remeras de marcas mas baratas y los mezcla con zapatos o zapatillas de
nicho” con un Unico objetivo: crear su propio estilo.
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Vidriera online, compra offline

Conforme la encuesta, el 55 % de los consumidores de lujo que compran online lo
hace via sus smartphones; ademds, y por primera vez desde que se realiza esta
investigacion, “las redes sociales son la primera fuente de informacién y el canal de
impacto primario utilizado por los consumidores de lujo real, seguidas por las
revistas y los sitios web de las marcas”, con un llamado de atencién adicional dado
que Facebook esta perdiendo impulso respecto de Instagram en Occidente, en parte
debido a la consolidacién de los influencers como prescriptores de compras. Otra
novedad es que “el acercamiento omnicanal (“sélo online” y “sélo offline”) se estabilizd
por primera vez, aunque los especialistas de BCG consideran que “lo digital debe
seguir siendo una prioridad” para las luxury brands, paraddjicamente las mas
rezagadas a la hora de desarrollar su estrategia mobile.

Por otra parte, “el usuario de productos suntuarios es percibido como alguien que
depende de los objetos para ser feliz (22 %), asi como una persona exitosa (21 %),
poderosa (19 %) y decidida (16%)”. Finalmente, se sefiala que “en cuanto a las
diferencias entre los dos periodos analizados, puede observarse un notable aumento
(9 %) en la asociacion del consumo de objetos suntuarios con el disfrute de la vida,
y una disminucién correspondiente (10 %) respecto de su asociacion con el deseo de
llenar vacios existenciales”.

Finalmente, el ranking de productos asociados con el consumo suntuario entre los
argentinos esta protagonizado por los siguientes rubros: automéviles (28 %), joyas
(23 %), relojes (15 %), tecnologia (13 %), turismo (9 %), indumentaria (7 %) y
cosmética (2 %).

Los argentinos y lo suntuario

Recientemente, el Instituto de Ciencias Sociales de la Fundacién UADE reveld los
resultados de Consumo Suntuario en la Argentina, un informe para el cual realizé dos
sondeos de opinién separados por un periodo de cuatro afios (1.200 encuestas, dos
focus groupy 10 entrevistas en profundidad en 2013; 1.155 encuestas, dos focus groupy
6 entrevistas en profundidad en 2017) “con el fin de conocer la percepcion de los
consumidores sobre las marcas y los articulos de lujo y comprender los emergentes del
imaginario social vinculado con los consumidores de objetos suntuarios”

Asi, en el analisis cuantitativo se evidencia que “el atributo mayormente asociado al
lujo es el de la exclusividad”, seguido por dinero, placer y sofisticaciéon. “En cuanto
a las variables de segmentacién sociodemogrifica, a mayor edad (mayores de 45),
mayor cantidad de notas asociadas al concepto, es decir, se ofrece una definicién
mas compleja y sofisticada del lujo; en tanto que a menor edad (sub 45), menor
complejidad y mayor énfasis en las notas de exclusividad y poder”, especialmente
entre los mas jovenes de ese segmento.
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