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POR MARCELA VELEZ-PLICKERT

ASGENSO DE

LVMH

Liderada por su reservado
CEO Bernard Arnault, el
conglomerado francés del
lujo se ha coronado como

la empresa mas valiosa de
Europa. La demanda por sus
productos desafia la inflacion.

i lainflacion, ni la amena-

za de una recesion logran

parar elauge de LVMH

Moét Hennessy Louis

Vuitton. El conglomerado
francés de marcas de lujo se convirtio
recientemente en la empresa europea
mas valiosa, tras superar los US$ 500
mil millones de capitalizacion bursa-
tiL Es la primera compaiia del Viejo
Continente en lograr tal hito, y la tnica
presente en el top ten de las firmas
mas grandes del mundo.

Excepto por un breve paréntesis
en 2020, provocado por la pandemia,
las ventas de LVMH han crecido aun
ritmo de dos digitos desde 2017. Elafno
pasado marcaron un récord con un alza
anual de 23%, y en los tres primeros
meses de 2023 aumentaron otro 17%.

LVMH ha consolidado su posicion
como lider de la industria a través
de adquisiciones estratégicas y la
rapida adaptacion de sus marcas a las
demandas de nuevas generaciones.
Los miembros de la Generacion Z no
parecen tener suficientes logos Louis
Vuitton que lucir en sus videos de
TikTok, mientras compran las ultimas
colecciones de Fenty, la marca de
Rihanna, a traves del retailer online
Sephora. Todas, marcas de LVMH.

Mientras, los millennials han des-
cubierto recientemente, gracias a la
exitosa serie Succession, que el lujo
no necesita de logos. LVMH les ofrece
marcas como Loro Piana y Celine.
Mientras Tag Heuer provee relojes, y
nada grita mas “lujo” que las joyas de
Bulgari y Tiffany, y una botella de Méet
Chandon. LVMH tiene una oferta para
todos.

Contrario a lo que se esperaba, tras
la pandemia, la industria del lujo ha
crecido aceleradamente. En 2022, las
compras de articulos personales de
esta categoria alcanzaron los 353.000
millones de euros. La cifra se ubica
un 26% por encima del nivel prepan-
demia.

“La pandemia recordo a la gente la
importancia de vivir el momento. Eso

ha impulsado el gasto, también en
lujo. Nadie quiere ser el mas millona-
rio en la tumba’, asegura el analista
Luca Solca, quien sigue la industria de
lujo para la administradora de fondos
Bernstein.

Pero no es una tendencia nueva. EL
consumo de articulos de lujo comen-
70 su tendencia al alza poco antes
delinicio de siglo, y se acelero de la
mano del crecimiento de China, que
hoy representa un tercio de las ventas
del grupo, superando a EEUU (27%) y
Europa (24%).

Fundada en 1987 mediante la fusion
de la casa de moda Louis Vuitton y la
empresa de licores Moét Hennessy.,
LVMH ha crecido exponencialmente has-
ta sumar 75 marcas de moda y marro-
quineria, perfumes y cosmeticos, vinos y
licores, relojes, joyas, hoteles y retail

Elascenso de LVMH es atribuido a
la vision de Bernard Arnault, quien ha
demostrado un talento especial para
identificar marcas con un potencial sin
explotar y transformarlas. En 1984, en-
tonces un Arnault de 35 afos compra
Boussac, una quebrada empresa textil
en manos del gobiemo francés. En la
estructura de la empresa se encontra-
ba Dior. Desde su primera operacion,
Arnault se planteo crear un conglo-
merado, similar a lo que ocurria en ese
entonces en otras industrias en EEUU.

Cinco anos después, en 1989,
Arnault lideré una compra hostil por
LVMH, que lo cimenté como uno de
los pilares del mundo de los nego-
cios francés. Bajo su direccion, LVMH
ha adquirido empresas como Fendi,
Givenchy y la iconica Tiffany & Co.

Tanto Arnault como su familia
cultivan un bajo perfil. Sus apariciones
en prensa se limitan a eventos de la
empresa, inauguraciones o la anual
junta de accionistas.

Elsecretoy el futuro

La demanda por el lujo no ha benefi-
ciado exclusivamente a LVMH. Con ella,
sus rivales Kering (Gucci, Balenciaga).
Hermes o Richemont (Cartier) han re-
gistrado aceleradas alzas tanto en sus
ventas como en el precio de sus accio-
nes. Pero el imperio de Amault duplica
en capitalizacion bursatil a Hermes, su
mas cercano competidor.

La clave para LVMH esta en la diver-
sificacion de su portafolio. Cuando la
pandemia afecto las ventas de moda u
hoteles, los licores y relojes ayudaron
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Nace tras la fusion deLouis
Vuitton, casa de alta costura,
licores Mo&t et Chandon, y el L

productor de cognac
Hennessy.

acom-
pensar

la baja. Tras
la reapertura,

es lamoda la que

vuelve a liderar con el

47% de las ventas. “Louis Vuitton y Dior
estan en excelente forma, e impulsan
los resultados del grupo. Estas marcas
lideran el mercado, tienen una enorme
ventaja de escala’, destaca a DF MAS
el analista Luca Solca.

Muy importante es su estrategia
para llegar a los consumidores. “Estan
en primera linea en lo que se refiere a
iniciativas de marketing. Son muy fuer-
tes”, agrega. Colaboraciones, influen-
cers, celebridades como disenadores
(Rihanna con Fenty y Pharrell Williams
en Prada), eventos, becas para disena-
dores e innovacion estan en el arsenal
del grupo francés.

El futuro del grupo ahora apunta a
la joyeria. En el Gltimo afio, LVMH ha
adquirido dos casas de manufacturas
de joyas para impulsar la adquisicion
de Tiffany & Co.

La sucesion

Mientras, Arnault, de 74 anos, esta
preparando la sucesion. Sus cinco
hijos lideran diferentes areas del
negocio, en lo que Solca llama un “ex-
perimento darwiniano” para determi-
nar quién es mas apto para liderar un
imperio que se ha forjado de la mano
del ascenso de la clase media alta.
Son ellos, y no los ultra ricos, quienes
han impulsado el auge de las marcas
de lujo, reconocen en LVMH,

“Es una inversion’, suelen justificarse
las compradoras de carteras cuyo
precio supera los 1.500 euros. ELargu-
mento puede ser discutible. Pero las
acciones de LVMH si han demostrado
ser una inversion segura.

En los ultimos cinco afos las acciones
de LVMH acumulan un alza de 208%,
en parte porque Arnault ha seguido la
misma estrategia que aplica a sus pro-
ductos. A través de Christian Dior, donde
tiene el 97.5% de la propiedad. la familia
Amault controla 41.4% de LVMH.

Financial Times reporta que, cues-
tionado en la ultima junta de accionis-
tas sobre la posibilidad de diluir ligera-
mente su participacion para aumentar
la cantidad de acciones disponibles,
Arnault desecho tal posibilidad: “Las
acciones de LVMH también son un
producto de lujo”. +
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