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A nivel global, las ventas de este sector caerdan hasta un 5% este ario. Entre los factores que explican el fenomeno se
encuentran el alza de los precios y falta de creatividad, dicen los responsables del diagnostico.

as ventas globales de bie-

nes personales de lujo es-

tan “desacelerdndose pe-
rono colapsando”, segun un
estudio publicado por la con-
sultora Bain & Co.

Las ventas de bienes per-
sonales de lujo, que se reduje-
rona 364,000 millones de eu-
r0s (419,000 millones de do-
lares) en 2024, disminuiran
otro 2% a 5% este ano, segin
el estudio, citando amenazas
de aranceles de Estados Uni-
dos y tensiones geopoliticas
que desencadenan desacele-
raciones econdmicas.

“Aln asi, ser positivo en
un momento dificil -con tres
guerras, economias desacele-
randose, la desigualdad en su
maximo historico— no es un
mercado en colapso”, indicé
Claudia D'Arpizio, socia de
Bain y coautora del estudio.
“Se estd desacelerando pero
no colapsando”.

Aparte de los vientos en
contraexternos, las marcas de
lujo han alienado a los consu-
midores con una crisis de crea-
tividad y fuertes aumentos de
precios, declaré Bain. Los com-
pradores también se han desa-
nimado porinvestigacionesre-
cientes en Italia que revelaron
condiciones de explotacion en
subcontratistas que fabrican
bolsos de lujo.

Las ventas estdn cayendo
drasticamente en losmercados
poderosos de Estados Unidos y
China, mostré el estudio. En
Estados Unidos, la volatilidad
delmercado debidoalos aran-
celes ha desalentado la con-
fianza del consurnidor. China
ha registrado seis trimestres de
contraccién debido a la baja
confianza del consumidor.

El Oriente Medio, América
Latina y el sudeste asidtico es-
tan registrando crecimiento.
Europa esta mayormente pla-
na, mostro el estudio.

Esto ha creado una marca-
da divergencia entre las mar-
cas que contindan con un fuer-
tecrecimiento creativo y de ga-

nancias, como el Grupo Prada,
que registré un aumento del
13% en los ingresos del primer
trimestre a 1.340 millones de
euros, y marcas como Gueci,
donde los ingresos cayeron un
24% a 1.600 millones de euros
en el mismo periodo.

CAMBIOS

El propietario de Gucci, Ke-
ring, contrat6 la semana pasa-
da al ejecutivo automotriz ita-
liano Luca De Meo, ex CEQ de
Renault, para llevar acabouna
recuperacion. La decision se
produce mientras tres de sus
marcas —Gucci, Balenciaga y
Bottega Veneta— estan lanzan-

EL ANO PASADD SE VENDIERON US§ 364.000 MILLDNESEN PRODUCI'OS DE LUJO ANIVEL MUNDIAL.

do nuevos directores creativos.
Las acciones de Kering se
dispararon un 12% con la noti-
cia del nombramiento. D’Ar-
pizio subrayo su historial, de-
volviendo a la rentabilidad al
fabricante de automéviles fran-
cés Renault y sus roles anterio-
res como director de marke-
ting en Volkswagen y Fiat.
“Todos estos factores re-
suenan bien juntos en un mer-
cado como el de lujo cuando
estds en una fase donde el cre-
cimientosigue siendo el objeti-
vo, pero también necesitas ha-
cer que la empresasea masagil
en términos de costos y dar la
vuelta a algunas de las mar-

cas”, sostuvo.

Las marcas también estan
haciendo cambios para minimi-
zar elimpacto de posibles aran-
celes de Estados Unidos, Estos
incluyen el envio directo desde
los sitios de produccion ynodes-
dealmacenes, y la reduccion de
existencias en las tiendas,

Con los cambios estéticos
en marcha, “llenar los canales
no tiene mucho sentido”, dijo
DArpizio.

Atin asi, muchos de los
vientos en contra que afectan
alsector estan fuera del control
de las empresas.

“Muchos de estos aspectos
(negativos) no van a cambiar

pronto. Lo que puede cambiar
es mas claridad sobre los aran-
celes, perono creo que detenga-
mos las guerras o la inestabili-
dad politica en unos pocos me-
ses”, afirmé, agregando que la
confianza del consumidor de lu-
joesta mas estrechamente liga-
daalastendenciasdel mercado
de valores que ala geopolitica.

El presidente de la asocia-
cién italiana de marcas de lujo
Altagamma, Matteo Lunelli,
subray6 que el sector registra
un crecimiento general del
28% de 2019 a 2024, “colocin-
donos muy por encima de los
niveles prepandémicos”™.

Si bien el gasto en lujo es

sensible a la agitacion global,
histéricamente se recupera ra-
pidamente, impulsado por
nuevos mercados y demanda
acumulada.

La crisis financiera de
2008-2009 hizo caer las ventas
deropa, bolsosy calzadode lu-
Jjode 161.000 millones de euros
a147.000 millones de euros en
dos anos. El mercado mds que
recuperd las pérdidas en 2010
al rebotar un 14%, con una ace-
leracién en el mercado chino.
De manerasimilar, después de
que las ventas cayeron un 21%
durante la pandemia, el gasto
acumulado impulsé las ventas
anuevos récords. (3
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