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Sobre pollos y pavos reales

	 

	 

	 

	 

	¿Has consumido pollo este año? ¿Y en el pasado mes?

	Muy probablemente, sí.

	Es posible que lo hayas hecho en los últimos siete días. Ese es mi caso. Y también el de otras muchas personas en el mundo. Representamos la norma, no la excepción. Consumir pollo es un acto cotidiano, invisible en su normalidad. Si lo vemos con el filtro del marketing y las ventas, podríamos decir que el pollo es un producto necesario en nuestra vida. Lo consumimos de forma habitual, en el hogar y fuera del mismo. Y de múltiples formas.

	Ahora te pregunto: ¿has consumido pavo real este año?

	Yo no. De hecho, nunca lo he hecho. Es muy posible que ese sea también tu caso, y el de la mayoría de las personas que están leyendo estas líneas. Al contrario de lo que pasa con el pollo, el pavo real no es un producto de consumo habitual. La extinción de este bello animal apenas impactaría en nuestras vidas. Salvo excepciones, su triste desaparición ocuparía unos breves y efímeros titulares informativos. Al contrario: ¿te imaginas cuál sería el impacto global ante una desaparición total del pollo? Yo visualizo millones de personas movilizándose en las calles y miles de negocios quebrados o en reestructuración.

	Pues sí. El pollo ES necesario. El pavo real NO lo es.

	Ahora bien, ¿cuál es el VALor de uno y otro?

	Para avanzar, nos tenemos que sentir alineados en esta perspectiva: una forma de medir el VALor de un producto es el precio. Si una persona paga una determinada cantidad de dinero por un producto o servicio, es porque considera que ese precio está ajustado al VALor que va a percibir ¿Te parece lógico? Ya podemos seguir.

	¿Cuál es el precio de un pollo? Unos cinco euros. ¿Y cuál es el precio de un pavo real? Unos ciento ochenta euros —reconozco que tuve que buscar ese dato porque, a diferencia de lo que ocurre con el pollo, el pavo real no es un producto de compra habitual y, por tanto, es más difícil tener un precio de referencia—. En esencia, con lo que pagas por un pavo real te podrías comprar pollos para consumir durante todo un año. 

	Tres pollos por mes.

	Quizás estás pensando: «Un poco caro el pavo real».

	Te animo a dejar de pensar en términos de precios caros o baratos y a hacerlo en términos de precios justos o injustos (como se diría en la lengua de Shakespeare: fair price y unfair price). Si las personas pagan ciento ochenta euros por un pavo real, este es un precio justo; es decir, ajustado al VALor percibido por el comprador. Igual de justo parece el pollo a cinco euros. El precio de venta representa una justa medida del VALor. Si el precio es percibido como injusto, es seguro que el producto no se venderá y se empezarán a acumular stocks (u horas improductivas, que equivalen a stocks obsoletos si hablamos de servicios).

	Si ya hemos alineado que el precio justo nos sirve como una medida del VALor, esta puede ser una conclusión muy lógica: un pavo real es treinta y seis veces más VALioso que un pollo (ciento ochenta euros contra cinco euros). Te lo cuento de otra forma porque este punto no es nada obvio: hay personas que dan un altísimo VALor a un producto que no necesitan. El criador de pavos reales hace negocio vendiendo productos de alto precio que las personas le compran, aunque no sea una necesidad. ¿Una locura? ¿Tiene sentido?

	Lo tiene si lo miramos con el prisma adecuado: el del modelo de negocio del lujo.

	De hecho, este no es un caso aislado…

	Bernauld Arnault se convirtió, según Forbes, en la tercera persona más rica del planeta en 2024. Su empresa no vende medicinas, alimentos, tecnología o artículos básicos. Arnault es el presidente de LVMH, el conglomerado de marcas de lujo más grande del planeta. La compañía que preside es una de las mayores de Europa por capitalización bursátil, y el Sr. Arnault comparte con Elon Musk y Jeff Bezos el pódium de personas con mayor riqueza en el mundo. ¿Qué vende entonces Bernauld Arnault? Vende pavos reales. Productos que las personas no necesitan.

	Pero, si las personas NO necesitan sus pavos reales, ¿por qué los compran? 

	El pollo responde a una NECESIDAD básica. El pavo real, a un DESEO.

	Las personas NECESITAN pollo, pero hay personas que QUIEREN tener un pavo real.

	De esto va el lujo, de crear y comercializar pavos reales. Es decir, productos y servicios que nadie necesita, pero que las personas desean. Necesitar y querer no es lo mismo...

	El pollo nos alimenta (una necesidad básica de cualquier ser vivo). Entonces, ¿a qué tipo de deseo responde un pavo real? La belleza y la singularidad de este animal, unido a su VALor simbólico, lo hacen perfecto para representar estatus (un deseo muy humano). Ave nacional de la India y animal sagrado en el hinduismo, las leyendas lo representan tirando del carro utilizado por Sarasvati, diosa de la sabiduría. Se dice que el propio Alejandro Magno, fascinado por este majestuoso animal, fue el primero que lo llevó desde la India a Europa. Y allí también fue el animal escogido por la diosa Hera para ir al frente de su carruaje, simbolizando los mil ojos de su espectacular cola una forma de tener visión sobre su esposo Zeus (siempre rodeado de bellas sacerdotisas, el muy pícaro). 

	No es de extrañar que el pavo real, bello y siempre tan cerca de los dioses, acabara siendo un símbolo de lujo y estatus para reyes, emperadores y aristócratas. De hecho, pocas cosas representan más el estatus que invertir un bien productivo (dinero) en uno improductivo (pavo real). Por eso, aún hoy, los encontramos exhibiendo sus vistosos colores en los jardines de palacios y mansiones. La clave está en cómo hace sentir a las personas su simple posesión y contemplación. Ese poder simbólico del pavo real, unido a su belleza y singularidad, es lo que lo hace tan deseable. Tan VALioso.

	Pollo y pavo real representan dos modelos de negocio muy diferentes. El primero es el del mercado masivo y apunta a las necesidades humanas (alimentarse). El segundo representa el modelo de negocio del lujo y apunta a los deseos de las personas (estatus y contemplación de la belleza). Articular bien propósitos, estrategias y tácticas empresariales para satisfacer deseos humanos genera un VALor extraordinario que, como vemos en el pavo real, puede ser monetizado vía mayores precios.

	Si el modelo de negocio del lujo es el arma más poderosa que existe para la creación de VALor extremo monetizable, ¿por qué sus estrategias no se aplican de manera más extensiva? Porque requiere de las dos M: Mentalidad y Método. Y ninguna de las dos es intuitiva.

	En primer lugar, para construir propuestas de VALor extremo, hay que adquirir una luxury mindset. Es una mentalidad que tiene su foco en la creación de abundancia empresarial y no en la gestión de escasez financiera. El lujo es un negocio con márgenes de lujo, y estos no se consiguen rebajando costes. Gestionarlo requiere una determinada mentalidad y un especial enfoque hacia la creación de VALor.

	En segundo lugar, para legitimar una propuesta de VALor, es necesario conocer un método: la receta de un modelo de negocio que es radicalmente diferente a la que aplica para el mercado de consumo masivo. No se trata de hacer más, sino de hacer diferente. Tanto que, en determinadas ocasiones, el modelo de creación de VALor extremo exige la aplicación de estrategias y acciones que parecen ir en contra del sentido común. Conocemos mejor el modelo de negocio de consumo masivo, y es lógico, ya que en el mundo hay más pollos que pavos reales. Yo estudié una carrera universitaria en Ciencias Empresariales y he cursado un postgrado en Marketing y dos másteres en escuelas de negocio de primer nivel mundial. El marketing que aprendí durante esos años de formación reglada fue, fundamentalmente, el que aplica en gran consumo. Realmente, no integré el modelo de creación de VALor extremo hasta que empecé a gestionar marcas premium y de lujo, ya como directivo del mundo corporativo.

	De hecho, durante más de una década, vendí pollos, trabajando en el mercado de gran consumo o Fast Moving Consumer Goods (FMCG). Durante década y media he vendido pavos reales. Han sido veinticinco años de vida corporativa al frente de marcas globales de la alimentación de gran consumo primero, y luego del universo del lujo, la moda y la belleza. Conozco ambos modelos de negocio. Los dos son fascinantes, a la vez que radicalmente distintos. Ese es el bagaje que comparto en mis charlas presenciales, webinars, formaciones, mentorías y consultorías, clases en escuelas de negocios y proyectos empresariales.

	Y ese es el aprendizaje que deseo compartir contigo en este libro, estando, además, muy inspirado por casos reales. En las próximas páginas te hablaré principalmente de pavos reales: marcas que apuntan a los sueños y deseos de las personas. Sobre su propósito, estrategias y atributos (o superpoderes). 

	Andy Warhol proclamó en una ocasión: «Soy profundamente superficial». Me declaro fan del espíritu detrás de esta afirmación. Es difícil transmitir de forma sencilla conceptos que son profundos y complejos, pero, cuando se hace, surge la magia de la comunicación para la acción. Me comprometo a comunicar sencillo —aún a riesgo de parecer superficial—, de la misma forma que hago en mis charlas y programas de formación. Me tomo muy en serio este proyecto de divulgación y no voy a arriesgar mi entrega de conocimientos por ponerme demasiado solemne.

	Esta lectura te resultará interesante si estás en el mundo del lujo. Lo tengo comprobado: en los últimos dos años he realizado charlas, consultorías y compartido reflexiones contenidas en este libro con altos directivos de corporaciones y empresas como Porsche, Prada, Dubai Mall, Chalhoub Group, Castañer, Lola Casademunt, P&G (Pantene, Olay, SK-II), AB InBev (Corona, Budweiser, Stella Artois), EssilorLuxottica, Bless Hotel Madrid, Mercedes-Benz, Nordberg Medical, Staar Surgical, Iese Business School, Aural Centros Auditivos, AEG Premium Partners o Engel&Völkers.

	Si no estás en el mundo del lujo, mi objetivo es inspirarte para la acción. Porque, conociendo el modelo de negocio de las marcas de lujo y sus secretos, podrás identificar ciertas prácticas que te ayudarán a incrementar el VALor de tu marca o negocio. Si vas a lanzar tu producto o servicio, podrás definir tu propósito y estrategias para comercializarlo con alto VALor percibido. Si tu marca ya existe, este libro te permitirá ejecutar acciones de luxurización con las que conseguirás mostrarte diferente, ganando preferencia sin tener que acudir al argumento promocional. No importa cuál sea tu sector, ya que este modelo puede ser aplicado en cualquier industria y categoría de productos o servicios.

	La aplicación del propósito adecuado, unido a las estrategias y tácticas inspiradas en el lujo, permite que haya personas dispuestas a pagar precios realmente elevados que no solo son aceptados, sino que, además, son percibidos como justos y razonables. Tú lo podrás monetizar con mayores márgenes. 

	En lujo no hablamos tanto de posicionamiento como de identidad. Las marcas de lujo son maestras en la creación de un VALor extremo que les permite dejar de ser comparativas para ser superlativas. 

	En este libro comparto ejemplos e historias que decodifican componentes de la fórmula del VAL (Valor Añadido del Lujo). Empresas como Apple, Nespresso, Starbucks, Tequila Clase Azul, Moncler, Alo, Tamburins, Black Tomato, Gentle Monster o Last Crumb nacieron inspiradas por el modelo de negocio del lujo, o han ido adquiriendo VALor acercándose a él (luxurizándose). Partiendo de un buen producto, estudiaron su potencial y la lógica detrás de sus estrategias y, aplicando el modelo, han logrado ser referentes en su industria y facturar cientos o miles de millones de euros. Obviamente, no puedo prometerte un volumen de facturación determinado. Pero sí puedo asegurarte que la lectura consciente de este libro cambiará tu mentalidad y la forma en que entiendes los negocios para siempre, dándote herramientas y estrategias para decidir y accionar las estrategias con las que deseas construir tu nueva propuesta de VALor. 

	Vender pollos no es malo. El mundo necesita pollos. Pero recuerda esto: la necesidad, sin deseo, se vende barato. Y no hay ventaja competitiva alguna en ser el segundo más barato. Este libro te ayudará a elevar la deseabilidad de tu propuesta. 

	Gracias por acompañarme en este camino de aprendizaje, dando el primer paso al leer estas líneas. Ahora, piensa que los pasos que están por venir los daremos juntos. Así lo siento yo.

	Este viaje arranca ya, pero, por favor, antes de pasar de página, respóndete a una última pregunta: ¿quieres vender pollos o pavos reales?








	 

	 

	 

	 

	DESPERTANDO 

	UNA MIRADA FÉRTIL

	 

	 

	 

	 

	«Fabricamos coches que nadie necesita, pero que todo el mundo quiere tener»

	 

	Ferdinand Porsche








	Capítulo 1. ¿Qué es el lujo? 

	 

	 

	 

	 

	Antes de entrar más en detalle y conocer diferentes estrategias para luxurizar tu marca, conviene reflexionar sobre qué es el lujo exactamente. En este libro, nos enfocaremos en el lujo como modelo de negocio, un sector que mueve cifras asombrosas y que tiene un peso significativo en la economía global. Sin embargo, el lujo es mucho más que números. Es un estilo de vida que nos aleja de lo cotidiano, de lo básico, de lo monótono y rutinario. 

	Algunos podrían argumentar que es innecesario, que podemos vivir perfectamente sin él, y tienen razón, igual que podríamos vivir sin expresiones artísticas como el teatro, el cine, la pintura, la escultura o la música. Pero, sin el arte y las emociones que despierta en nosotros, nuestra vida sería más plana y vacía, ¿no te parece? William Shakespeare defendió en su obra El rey Lear que al quitar lo superfluo a una persona, se aniquila su humanidad. 

	El lujo nos conecta con nuestros sueños, con nuestra capacidad de maravillarnos y disfrutar de lo bello y extraordinario. Es esa chispa que nos recuerda que vivir no es solo existir. Y, precisamente por eso, es determinante entender cómo el lujo se convierte en una experiencia y un modelo de negocio que, además de generar cifras, conecta con emociones y aspiraciones profundas.

	 

	Un estilo de vida

	 

	El lujo ha experimentado una profunda transformación desde sus orígenes. A lo largo de la historia, donde ha habido poder —político, económico o social—, ha habido lujo: en los palacios de la nobleza, en las cortes reales… El lujo siempre ha funcionado como un diferenciador social. Tradicionalmente, el lujo estaba reservado para unos pocos privilegiados, como los faraones del antiguo Egipto, que vivían (y morían) rodeados de oro y riquezas para marcar la distancia que los separaba del resto de la población. Sin embargo, en las últimas décadas, ha dejado de ser solo accesible a los happy few para abrirse a los happy many. Y es que, pese a que no es para todos, lo cierto es que cada vez más personas pueden acceder a un estilo de vida que, en cierta medida, se considera lujo, entendido como la antítesis de lo básico, rutinario o cotidiano.  

	Esta evolución ha permitido que el concepto del lujo se amplíe, abarcando desde los pequeños placeres del día a día hasta los momentos únicos que nos hacen sentir especiales. Pese a que siempre habrá un lujo inaccesible para la gran mayoría —es precisamente en esa exclusividad donde se construye buena parte de la mística y del poder simbólico del lujo—, lo cierto es que hemos asistido a una cierta democratización de lo que antes era patrimonio exclusivo de las elites.

	En este contexto de democratización, surgen dos conceptos clave: los day trippers y el everyday luxury. Los primeros son los excursionistas del lujo, personas que no compran o consumen de forma recurrente, pero que ahorran para poder permitirse, de tanto en tanto, un producto o una experiencia exclusiva como podría ser un bolso de Prada o una estancia en un resort de Six Senses. El everyday luxury, por su parte, engloba aquellos pequeños caprichos accesibles —como tomar un café de especialidad o comprar un perfume de Chanel— que, aunque tienen un precio superior al promedio, siguen siendo relativamente asequibles. 

	La palabra lujo proviene del latín luxus, que venía a referirse al exceso y la opulencia de una vida extravagante. No es extraño que esa acepción que lo asocia con lo excesivo siga estando muy extendida. No obstante, lo cierto es que, durante la historia de la humanidad, ha habido épocas impulsadas por la abundancia y la opulencia, pero también periodos de filosofía de “menos es más”, caracterizados por la simplicidad y el minimalismo. Además, el lujo ya no solo se define por la pomposidad, sino también por las experiencias que lo rodean y otros aspectos relacionados con la cultura y valores como la sostenibilidad y la responsabilidad social. Los zillennials, término que agrupa a la generación Z y a los jóvenes millenials, son los grandes influyentes de nuestra era, y están siendo protagonistas de esta evolución hacia un lujo mucho más consciente del impacto en la sociedad y el planeta. 

	Así, frente al concepto de loud luxury, caracterizado por la ostentación, con logos y patrones de marca muy visibles, nos encontramos con el quiet luxury, más discreto y atento a los pequeños detalles, basado en una estética más atemporal y un enfoque en la calidad, la exclusividad y el conocimiento experto. Un lujo que no grita, un lujo que susurra. Este último está construido para ser reconocible por un grupo limitado de personas que saben apreciar el buen gusto y la excelencia más allá de lo llamativo y estridente, a la vez que pasa desapercibido para el resto. A pesar de que el quiet luxury parece ganar terreno en los últimos años, ambas visiones coexisten en la actualidad. Y es seguro que, en el futuro, seguirán conviviendo en equilibrios más o menos balanceados.

	Por último, es pertinente distinguir entre dos aproximaciones al concepto del lujo, dependiendo de la función que desempeña para la persona que lo consume. De un lado, el lujo social, que representa una herramienta de distinción social y estatus; y de otro, el lujo íntimo, una forma de disfrute personal que busca una conexión emocional profunda con la marca y sus valores, sin necesidad de aprobación externa. De este modo, habrá quien compre una botella de champán exclusivo para brindar con otras personas en un restaurante de alta cocina o un beach club, mostrando su estatus, y habrá quien la descorche a solas, en casa, para disfrutar de la experiencia en la intimidad. 

	El lujo íntimo tiene que ver con la autoindulgencia. En este caso, el producto o servicio es un regalo personal y, por tanto, el hedonismo toma mayor protagonismo sobre la funcionalidad. No es tanto lo que el producto o servicio hace, sino el placer que proporciona. En este sentido, la multisensorialidad eleva el VALor de la propuesta, pues cuanto más sentidos se involucren, mayor será el disfrute. El aspecto estético y la belleza también son claves, porque elevan ese momento de puro goce. En el caso del champán comprado para un momento porque yo lo valgo, si, además de saborearlo, la persona lo acompaña de una buena música, se toma tiempo para apreciar su aroma y contemplar el fluir de las burbujas, la experiencia se magnifica. 

	En cambio, el lujo social persigue la distinción. El objetivo es reafirmar pertenencia a una élite y, de alguna forma, exhibir distancia respecto a los que no forman parte de ese círculo privilegiado. Esta aproximación representa inclusividad con respecto a un grupo al que se desea pertenecer y exclusividad con respecto a las personas que se quedan fuera. Poseer un Ferrari, por ejemplo, otorga estatus de Ferrarista, lo que, además, va asociado a ciertos privilegios reservados al selecto grupo de propietarios de un deportivo de la casa del Cavallino Rampante: invitaciones a experiencias privadas, presencia exclusiva en los lanzamientos de nuevos modelos, visitas VIP a la fábrica de Maranello, etc. El Ferrari tiene una función exclusiva con respecto al gran público, pero inclusiva con respecto a una minoría de la que se desea formar parte: los Ferraristas. 

	He vivido una buena parte de mi carrera profesional en los países de Oriente Medio, concretamente en los pertenecientes al GCC: Arabia Saudí, Emiratos Árabes Unidos, Qatar, Bahréin, Kuwait y Omán. Allí, las decisiones de compra de artículos y experiencias de lujo están muy condicionadas por lo que dicen sobre el individuo frente a familia, amigos y sociedad. Es lujo social. Y esto es tanto o más cierto cuando alguien compra para regalar: lo que una persona regala dice mucho sobre sí misma y sobre la importancia que da a la persona que recibe el presente. Es algo muy arraigado en la cultura árabe. Mas allá de Oriente Medio, en Asia, el lujo también viene representando una forma de comprar para sentirse parte de una clase social determinada.

	En ocasiones, se asocia el lujo social con el loud luxury, porque ambos buscan, en esencia, apreciación o distinción social. Pero no siempre van de la mano. Para el consumidor o grupo de consumidores no entrenados en el lujo, la visión de la marca, el logo o un determinado patrón de sus diseños son fundamentales para cumplir la función de estatus (como pueden ser el logo de Gucci o el estampado Monogram de Louis Vuitton). Pero un consumidor conocedor del lujo (marcas, lenguaje y atributos) no necesita de tanto ruido para distinguir la singularidad de un producto o servicio. Al contrario, una ostentación estridente le puede sugerir vulgaridad. Un Rolex es un reloj fácilmente identificable por la gran mayoría. Con toda seguridad, eso otorga a su propietario cierto estatus entre esa mayoría. Una pieza de Audemars Piguet, Vacheron Constantin o Jaeger-LeCoultre —aunque menos conocidas e identificables por el gran público— son emblemas de prestigio dentro de círculos más exclusivos. El círculo de las personas que no solo disfrutan de cierto poder adquisitivo, sino que, además, entienden el lujo y conocen las marcas más nicho y menos distribuidas, posee piezas no necesariamente conocidas por el gran público. Personas in the know (que saben). En este caso, el lujo no es loud, pero puede jugar una función social poderosísima: conectar a los auténticos conocedores. El conocimiento se revela como una poderosa forma de estatus: knowing as the new owning (el conocimiento como la nueva posesión). Igual que ocurre con el arte: para poseer una pieza de un artista muy valorado, basta con tener dinero. Pero saber de arte lleva más tiempo. Es otro nivel.

	En definitiva, el lujo es un estilo de vida con diferentes expresiones. Cada cultura, mercado e individuo lo interpreta desde su propia perspectiva. Si estás considerando lanzar una marca de lujo o elevar la que ya tienes, es crucial que determines si tu enfoque será más intimista o social, ya que esto afectará profundamente a la forma en que conectes con tu audiencia. Es cierto que una propuesta de un producto o servicio de lujo puede apelar a una combinación de ambas funciones: social e íntima o hedonista. Pero es importante valorar hacia dónde deseas apuntar y la imagen que deseas entregar: la estrategia de comunicación, los valores que transmitas y la forma en que interactúes con tus clientes variarán dependiendo de si apelas al lujo personal y hedonista o al que busca la distinción y la visibilidad social. 

	 

	Un sector de la economía

	 

	El sector del lujo está compuesto por las propuestas más elevadas dentro de casi cualquier categoría de productos o servicios que puedas imaginar: desde bebidas espirituosas y alta gastronomía hasta hoteles, coches, moda y un largo etcétera. En cada una de estas áreas, los productos o experiencias de mayor calidad y prestigio conforman lo que consideramos lujo, creando un sector económico diverso y poderoso. 

	Según estimaciones de la consultora Bain & Company, el mercado global del lujo alcanzó en 2024 un VALor de 1,5 trillones de euros1. La misma consultora prevé un crecimiento anual de mercado del lujo global entre el 4% y 6% hasta el 2030.

	Lo fascinante de esta industria no es solo que haya mantenido un crecimiento sostenido en los últimos veinticinco años que duplica el ritmo de la economía global (que crece entre un 2% y 3%), sino que también ha mostrado una extraordinaria resiliencia ante las crisis. En época poscoronavirus, por ejemplo, el sector recuperó rápidamente sus niveles prepandémicos, al igual que ocurrió después de la crisis de 2008.

	China ha representado el 40% del crecimiento de los artículos personales de lujo entre los años 2019 y 20232. Antes, el mercado había empezado a crecer, fundamentalmente, gracias a la democratización de la que te hablé y que ha permitido a más personas acceder al lujo, aunque sea de manera puntual y en las categorías de entry price, allí donde la barrera de precio es más baja (restauración, complementos y belleza, por ejemplo). Para los bolsos, zapatos y complementos, esta tendencia se desarrolló en los años noventa, cuando el personaje interpretado por Sarah Jessica Parker en Sex and the City popularizó el bolso Baguette de Fendi. En ese momento, el lujo dejó de ser algo que debía consumirse de forma integral —como el total look que promocionaban las grandes casas de moda— y comenzó a ser consumido mediante accesorios. De modo que ya no era necesario vestirse de lujo de los pies a la cabeza; un solo complemento, como un bolso de 1.500 dólares, bastaba para transmitir estatus, accediendo a este segmento tan aspiracional. También lo hemos vivido, años después, con las sneakers. Muchas personas no pueden consumir el lujo de manera total look, pero con unas deportivas de marcas como Prada, Louis Vuitton o Gucci, combinadas con moda mainstream tipo Zara, ya tocan el mercado más aspiracional y adquieren una parte de ese estatus.

	Las marcas globales aprovecharon este cambio de hábitos para lanzar propuestas que ofrecían una entrada más asequible al mundo del lujo. Las colaboraciones entre marcas de lujo y mass también acercaron el lujo a una audiencia más amplia. Son «romances a lo Titanic» (entre la primera clase y la clase turista). Dentro de la moda, un ejemplo pionero de este tipo de romances fue la colaboración entre Karl Lagerfeld, director creativo de Chanel durante treinta y seis años, y H&M, que en 2004 lanzaron una colección cápsula a precios asequibles (el propio diseñador, el káiser de la moda, hizo de modelo para alguna de las prendas). Posteriormente, otros directores creativos como Stella McCartney, Roberto Cavalli, Versace, Maison Martin Margiela o Rabanne, han repetido este ejercicio de colaboración con H&M. Este tipo de iniciativas permitieron que más personas tocaran ese sueño que el lujo representa, impulsando el crecimiento del mercado.

	Además de robusto y resiliente, el lujo representa un sector altamente rentable. Un análisis realizado por Bain & Company sobre una cesta representativa de marcas de lujo de diferentes sectores y regiones presenta un promedio de margen de beneficio (EBIT) de entre 18% y 21% en los últimos dieciséis años3, una cifra muy por encima de otros sectores de la economía. Para ponerlo en contexto, y aunque depende mucho de la naturaleza del negocio, un margen del EBIT entre 10% y 15% se podría considerar muy bueno (el EBIT es el beneficio antes de pagar los intereses e impuestos). Lograr un beneficio superior al 18% de forma habitual, como sucede en el sector del lujo, es, sencillamente, extraordinario. A Bernard Arnault, presidente del grupo LVMH, se le atribuye la frase: «Me gusta el lujo: es el único sector con márgenes de lujo».

	 

	Un modelo de negocio

	 

	Hasta ahora hemos visto el lujo como un estilo de vida que, a su vez, representa un importante sector de la economía. En una tercera aproximación, el lujo es un modelo de negocio. Un modelo radicalmente diferente al que aplica para el mercado de consumo masivo (FMCG o mass market). Este modelo opera de forma muy diferente y es capaz de generar, en ese camino, un VALor extraordinario.

	Pongamos como ejemplo el caso de Hermès, que en 2022 alcanzó su récord de ventas hasta ese momento: un total de 12.300 millones de dólares4. Nike, con un modelo de negocio completamente distinto, registró al cierre de su ejercicio fiscal (en mayo de 2023) unos ingresos de 51.217 millones de dólares5. A pesar de vender cuatro veces menos, la capitalización bursátil6 de Hermès superó ampliamente a la de Nike. De otra forma, el VALor de Hermès en el mercado era muy superior al de Nike, aun siendo las ventas muy inferiores.

	El VALor de las acciones de una empresa tiene en cuenta, más allá de sus resultados en el pasado, las expectativas que tiene el mercado sobre sus resultados en el futuro. Atributos de las marcas de lujo como la singularidad, atemporalidad, reputación o escasez les permiten marcar precios altos, defendiendo así sus márgenes y gestionando con mayor solvencia los vaivenes derivados del contexto económico. Ese es el VALor que el mercado concede a Hermès en este ejemplo. Un VALor derivado de aplicar con maestría y consistencia el modelo de negocio del lujo. En el año 2024 Hermès volvió a batir un nuevo récord de facturación: 15.170 millones de euros, superando en más de un 70% la capitalización bursátil del 2022. En abril de 2025, y por primera vez en la historia, Hermès superó a LVMH por capitalización bursátil, convirtiéndose en la mayor firma de lujo del mundo.

OEBPS/Images/cover.jpeg
INCREMENTAM
Y FIJA EL PRECIO

CESAR VAL

EmprenBooks

3 \






OEBPS/Images/image.jpeg
EmprenBooks





